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Jako téma své diplomové práce jsem si vybrala „Návrh firemní identity pro nutriční centrum“. 
Toto téma jsem si zvolila z toho dŧvodu, ţe nejde pouze o statistickou práci s daty, ale z velké 
části jde o práci kreativní. Jde o téma, které zahrnuje jak marketingové úkoly, tak i 
designérské úkoly, protoţe součástí práce je také návrh logotypŧ a následná práce s nimi při 
tvorbě propagačních materiálŧ. 
Kaţdý člověk se ve společnosti prezentuje tím, jak se obléká a chová. Pomocí tohoto o sobě 
předává informaci (informaci o sobě samém) a utváří si svou identitu. Identitu by si měly 
vytvářet také firmy, které se chtějí stát úspěšné. Dá se říci, ţe identita je základním krokem 
k úspěchu kaţdé firmy. V případě, ţe si společnost svou identitu vybere, měla by si jí udrţet a 
neopouštět ji. Prostřednictvím identity se firmy prezentují nejenom svým stávajícím a 
potencionálním zákazníkŧm, ale také svým dodavatelŧm, partnerŧm a veřejnosti. 
V současné době, se do popředí dostávají témata jako je zdraví a fyzická kondice. Čím dál tím 
častěji mŧţeme v rŧzných sdělovacích prostředcích získávat informace o zdravém ţivotním 
stylu. Jsou vysílány rŧzné pořady, které poukazují na špatné stravovací návyky českého 
obyvatelstva, nebo také ty, které pomáhají lidem se změnou jejich ţivotního stylu. Právě 
prostřednictvím médií se obor výţivového poradenství dostává pomalými krŧčky do 
povědomí všech lidí. S tímto vzrŧstajícím trendem také přibývá počet výţivových poradcŧ. 
Konkurence v řadách poradcŧ tedy stále roste. Proto je pro kaţdého poradce dŧleţité, aby se 
zaměřil na to, jak vystupuje na venek. Zda je jeho poradenství dostatečně odlišitelné, 
jedinečné a pro zákazníka lehce identifikovatelné. 
Hlavním cílem mé diplomové práce je nalézt přípustné vlastnosti, barvy a symboly, které se 
k tématu zdravý ţivotní styl hodí a následně pomocí těchto informací navrhnout novou 
firemní identitu pro Nutriční centrum Huvarovi. Klíčovým úkolem je, aby celá vizuální 





2 Teoretická východiska firemní identity 
2.1 Marketingová komunikace firmy 
Moderní marketing v sobě nezahrnuje pouze přípravu kvalitního produktu, který je snáze 
přístupný zákazníkŧm a je za přijatelnou cenu. V dnešní době hraje velkou roli komunikace. 
Firmy musí komunikovat jak se svými současnými zákazníky, tak s těmi potencionálními. 
Samotná firemní komunikace je východiskem pro budování i pro udrţení vztahŧ, ale je také 
klíčovým prvkem pro navázání komunikace s potencionálním zákazníkem. [6] 
Komunikace jiţ dávno není chápaná pouze jako prostředek k výměně informací. Nyní jí 
chápeme jako multifunkční disciplínu, k jejichţ úkolŧm mŧţeme zařadit přesvědčovací a 
prodejní činnost, a také doplňkovou činnost, která vytváří novou hodnotu. [2] 
Mezi základní atributy úspěšné komunikace řadíme jasně definovanou vizi podniku, pečlivě 
ošetřenou značku, která ztělesňuje firemní jedinečnost a originalitu, provázanost a integraci 
jednotlivých komunikačních aktivit a také správně nastavenou komunikaci pro jednotlivé 
cílové skupiny. [3] 
2.1.1 Úkol marketingové komunikace 
Mezi hlavní úkoly marketingové komunikace patří upoutat pozornost, následně vzbudit 
zájem, uvědomění si produktu/sluţby, vytvoření přání, touhy a následně vyvolat akci – proces 
samotné koupi. Tyto kroky představují model AIDA, viz obrázek 2.1. [3] 
Model AIDA je koncepce, která objasňuje stádia, kterými prochází kaţdý jednotlivec při 
nákupním rozhodování. Tento model je vhodný jak při analýzách, tak při plánování 




Obr. 2.1 Model Aida 
 
Zdroj: [11], vlastní zpracování 
2.2 Pojem firemní identita a image 
Firemní identita je nedílnou součástí firemní strategie. Její podstatou je vytvořit jednotnou a 
jednoznačnou prezentaci firmy, a to jak pro komunikaci uvnitř firmy, tedy pro zaměstnance, 
tak pro komunikaci s vnějším okolím – s veřejností.  Firemní identita vyjadřuje jedinečnost, 
charakter, specifičnost, individualitu v podstatě ji mŧţeme označit jako vyjádření sebe sama. 
Dŧleţité je, aby šlo o ucelené vyjádření, tak aby bylo dosaţeno komplexního obrazu.[14] 
„Firemní identitu (corporate identity) lze popsat jako strategicky a systematicky plánovaný 
firemní image vycházející z podnikové filozofie, vize a dlouhodobého podnikatelského 
cíle.“[5, s. 299] 
Vlastnosti, jevy a specifické schopnosti firmy lze chápat jako souhrn prvkŧ představující 
firemní identitu. Tyto prvky firmu nejenom utvářejí, ale také ji odlišují od ostatních 
konkurenčních subjektŧ. Jde tedy o ucelený obraz firmy, který je vytvořený na základě její 
historie, filozofie, vizí a cílŧ. [11] 
Image chápeme jako součást, případně jako produkt cílevědomosti firemní identity – to, co 
tvoří pro sebe, ovšem společně s tímto pojetím je zapotřebí image chápat jako zejména 
identitu firmy pro druhé. Image mŧţeme označit jako obraz firmy, jak je vnímaná veřejností, 
a to jak z vnějšku (dodavatelé, zákazníci, konkurenti, investoři, aj.), ale i z vnitřního pohledu 

















„Image spojuje všechny představy jedince nebo skupiny veřejnosti o určitém předmětu 
mínění, kterým mohou být subjekty, nebo objekty, například osoby (osobnostní image, image 
politika, image podnikatele atp.), země nebo města (image země, národa či města), instituce 
nebo organizace (např. městské a obecní úřady, spolky a svazy, politické strany) a firmy 
s jejich aktivitami určenými pro veřejnost (podnikový, produktový image, image značky, 
obalový image, propagační image).“ [11, s. 15] 
„Firemní identita je to, jaká firma je nebo chce být, zatímco image je veřejným obrazem této 
identity.“[10, s. 16] 
2.3 Struktura firemní identity  
Firemní identita vyuţívá několik nástrojŧ, pomocí kterých se snaţí vytvořit jednotný obraz o 
firmě. Aby došlo ke komplexnosti obrazu, nástroje firemní identity vytvářejí vzájemné vazby 
a vztahy, ovlivňují se a pŧsobí jak směrem do firmy, tak i mimo ní – na vnější okolí. [13] 
Obr. 2.2 Struktura corporate identity v praxi 
 
Zdroj: [11, s. 30] 
2.3.1 Filosofie organizace 
Pro určení firemní identity je prvek filosofie organizace nejdŧleţitějším východiskem. Pojem 
filosofie organizace představuje základní přístup k vedení podniku. Vymezuje hlavní činnosti 




2.3.2 Corporate design 
Corporate design představuje vizuální vyjádření firmy, neboli „jednotný vizuální styl“. Jde o 
soubor vizuálních prvkŧ, které jsou vyuţívány při komunikaci. Základem je design manuál, 
který představuje návod či pravidla, jak jednotlivé prvky vizuálního stylu vyuţívat. Samotná 
vizuální identita firmy pomáhá organizacím k odlišení od konkurence a také k lehké 
identifikovatelnosti. [14] 
„Jde o výtvarné, grafické a barevné zpracování firemního stylu, vizuální prezentaci na 
veřejnosti, která musí být jednotná (na první pohled patrná příslušnost k firmě) a 
nezaměnitelná (jednoznačná identifikace firmy).“ [12, s. 72] 
Vysekalová a Mikeš (2010) uvádí součásti firemního designu: 
 název firmy 
 značka, logo (logotyp) 
 písmo, barvy 
 firemní grafika 
 oděvy zaměstnancŧ 
 grafika obalŧ  
 dárkové předměty 
Corporate design nepředstavuje jen logo. Značka má sice podstatný vliv na vizuální styl 
jakéhokoli subjektŧ, ale corporate design je postaven na řadě grafických prvkŧ, které do sebe 
navzájem zapadají jako kostky lega. [18] 
2.3.3 Corporate communications 
Firemní komunikace zahrnuje veškeré komunikační prostředky, kterými firma o sobě předává 
informace, sděluje zásadní změny a komunikuje s vnějším a vnitřním prostředím. Hlavním 
cílem firemní komunikace je oslovovat cílové skupiny za tím účelem, aby byl budován 
pozitivní postoj k organizaci, a to jak uvnitř organizace tak i mimo ni. [13] 
Do firemní komunikace zahrnujeme public relations, neboli vytváření vztahŧ s veřejností, 
corporate advertisign, kde patří inzerce firmy, vyjadřování firemních postojŧ k jednotlivým 
otázkám a vystupování hlavních představitelŧ firmy. Dále také human relations, coţ zahrnuje 
komunikaci s potencionálními zaměstnanci, tedy na trhu práce, investor relations – zde 
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řadíme zprostředkovávání informací o hospodářských výsledcích pomocí výročních zpráv, 
informace pro novináře, informace pro akcionáře. Dalšími prvky jsou government relations, 
coţ znamená komunikace s vysokými představiteli ve vládě, na úřadech a v organizacích. 
Poslední sloţkou je university relations, tj. komunikace s vědeckými organizacemi a se 
školstvím.[14] 
2.3.4 Corporate culture  
Kultura firmy představuje interní záleţitost organizace, ovšem prostřednictvím jednotlivých 
prvkŧ kultury se firma ukazuje navenek - jak partnerŧm, tak i zákazníkŧm. Úkolem kultury je 
navodit příjemné prostředí, dobrou atmosféru pro zaměstnance organizace, ale i pro 
zákazníky, dodavatelé – vnější okolí. [4] 
Kultura je tvořena zvyklostmi, rituály a hodnotami, které firma vyuţívá.  Toto mŧţeme 
vypozorovat především u pracovníkŧ. Kultura se u nich stává obecným vzorcem chování a 
jednání.  Někdy je vzorec chování a jednání označován také jako firemní chování. [14] 
Firemní kultura je kvalitativní veličinou a z toho dŧvodu je tedy těţko měřitelná. Mŧţeme jí 
pouze vypozorovat a dále s ní pracovat a utvářet jí. [14] 
2.3.5 Produkt organizace 
Pod touto sekcí spadá jak nabídka sluţeb, tak i produktŧ. Právě nabídka firemních produktŧ, 
či sluţeb je nezbytný pilíř pro fungování organizace a pro její samotnou existenci. Vztah mezi 
produktem organizace a firemní identitou je velmi těsný. Poţadavkem pro marketing je 
vytvořit takový produkt, který bude jasně identifikovatelný a pocházející od jasně 
rozpoznatelného výrobce. Samotný produkt má tedy obrovský vliv na image organizace. [13] 
2.1 Vznik firemní identity 
Vznik firemní identity probíhá hned v několika fázích: 
2.1.1 Fáze přípravy 
Na startu je velmi ţádoucí stanovit cíle, ke kterým máme dospět. Dále dochází k provádění 
analýz, jako například analýzy konkurence – abychom byli dostatečně odlišeni, také se 
provádí prŧzkumy trhu. Dŧleţité je sestavit tým, který bude mít zavedení identity na starosti. 
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Tento tým má na starosti na základě daných kriterií vybrat partnery pro realizaci, konkrétně 
tedy profesionální design studio. 
2.1.2 Fáze koncepce 
Tato fáze jiţ zahrnuje spolupráci s vybranými grafiky. Dochází k hodnocení návrhŧ 
kreativního řešení, provádí se prŧzkumy jak je dané logo čitelné a jaký má dopad na cílovou 
skupinu. Aby došlo k výběru té nejlepší varianty, mělo by se nahlíţet nejen na návrh 
samotného loga, ale také na jednotlivé ukázky jeho aplikace. Samotný výběr provádí odborná 
komise, která je sloţena z nejvyššího vedení, ale mohou zde být i profesionální porotci, kteří 
se vyznají v grafice a designu. Díky odbornosti poroty mŧţeme získat tu nejlepší variantu. 
2.1.3 Fáze kodifikace 
Po výběru jedné z variant log dochází k dohodě mezi autorem loga a samotnou firmou. 
Vybraná varianta se pečlivě dolaďuje a dokresluje do všech detailŧ. Těmito kroky dochází 
k sjednocení všech zvolených prvkŧ vizuálního stylu – dochází tedy k vytváření grafického 
manuálu. 
2.1.4 Fáze komunikace 
Po kreativních fázích dochází k samotnému představení nové identity. Ta je představená jak 
vnitřní veřejnosti (zaměstnanci), tak i vnější veřejnosti (zákazníkŧm, obchodním partnerŧm, 
dodavatelŧm, aj.). 
2.1.5 Fáze zavádění 
Během komunikační fáze dochází také k fázi zavádění. Ta zahrnuje implementaci nového 
vizuálního stylu na veškeré komunikační aplikace, prvky, tedy – vizitky, webové stránky, 
označení vozidel, tisk nových hlavičkových papírŧ, apod. Tato fáze nemusí být realizována 
ihned, ale je výhodné sestavit harmonogram těchto implementačních činností. [19] 
2.2 Grafický manuál 
Grafický manuál mŧţeme označit jako doporučení či pravidla pro práci s tištěnými a 
elektronickými vizuálními prezentacemi společnosti. Tento manuál zahrnuje souhrn 
grafických pravidel, definici layoutu dokumentŧ. Definici a pravidla vyuţívání fontŧ, definici 
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barev a pravidla pro jejich uţívání, logo, jeho varianty, firemní dokumenty jako jsou 
hlavičkové papíry, vizitky, šablony, aj. [14] 
Pomocí grafického manuálu firmy a jejich zaměstnanci ví jak přesně s firemní identitou 
pracovat. Manuál pomáhá udrţovat kontrolu a efektivnost práce s prvky identity. Mŧţe se 
objevovat ve formě jednoduché několika stránkové broţury, případně jako rozsáhlejší 
pracovní soubor.[12] 
Grafický manuál mŧţeme označit za choulostivou věc. V dnešní době existuje málo lidí, kteří 
se v dané problematice a názvosloví vyzná. Manuál je dostupný jen určitém kruhu 
vyvolených. Ani v odvětví, ne kaţdý rozumí všemu. 
Stejně jako nemŧţeme označovat osamocené logo korporátní identitou, tak ani grafický 
manuál jím nemŧţe být. Grafický manuál se netýká přímo firemní identity, nýbrţ je jakýmsi 
dokumentem s technickými informacemi a pravidly. Je moţné z něj vyčíst jak pracovat 
s grafickými prvky v nějakém kontextu. 
Komu je vlastně grafický manuál určen? Rozhodně grafikŧm, ale také i samotným klientŧm. 
S grafickým manuálem musí umět pracovat i klient. V podstatě jde o jeho významného 
pomocníka, moţná jej mŧţeme označit za kompas, který mu radí, kudy se má dát a pomáhá 
mu orientovat se v problematice. Dále slouţí klientovi ke kontrole výstupŧ či práce od 
dodavatelŧ grafických výtvorŧ. [20] 
2.2.1 Logo 
Logo představuje symbol, který má slouţit k jasné a jednoznačné identifikaci určitého 
subjektŧ. Má signální funkci a je také jeden z nejdŧleţitějších prvkŧ pro všechny 
komunikační aktivity. Mezi hlavní charakteristiky, které by mělo logo splňovat, patří 
jedinečnost, lehká zapamatovatelnost, jednoduchost, jednoduchá pouţitelnost, aj. Mimo jiné 
by mělo logo mít vztah k činnosti firmy, mělo by být symbolem, který napovídá o hlavní 
náplni firemní činnosti. Tedy mělo by splňovat také informační funkci. [15]  
V dnešní době vídáme kaţdý den obrovské mnoţství značek neboli log. Vidíme je na kaţdém 
kroku, aniţ bychom si to uvědomovali. Dle doktora medicíny Dharma Sing Khalsa, člověk 
denně spatří 16 tisíc reklam, log a značek. [1] 
Samotná tvorba loga je velmi náročný proces v rámci firemního designu, na kterém se podílí 
spousta lidí. Nejdŧleţitějšími osobami jsou ovšem designéři, grafici a také samotný zadavatel. 
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Designéři a grafici jsou osoby, které musí přenést vizi do hmotné podoby. Zadavatel jim 
zprostředkuje své nápady a představy, protoţe on sám musí vědět, co chce daným logem 
vyjádřit, jaké poselství o firmě chce komunikovat. Velmi podstatné je, aby nápad byl 
originální a zároveň také proveditelný. [14] 
Před návrhem loga je dŧleţité zmapovat informace týkající se osobnosti firmy, značky. 
Definování personality - osobnosti je nezbytný krok k vytvoření silné a smysluplné identitě. 
Je tedy vhodné, aby firemní logo - značka brala v potaz vizi a hodnoty podniku, postoje a 
pohledy zákazníkŧ a konkurenční prostředí. Identitu značky lze tedy definovat jako projev 
toho, kým skutečně jste. [16] 
2.2.2 Slogan 
Firemní slogan je projevem firemní jedinečnosti, jde tedy o nezbytnou součást firemní 
identity. Slogan mŧţeme chápat jako specifickou formu reklamního sdělení, jehoţ úkolem je 
informovat, upoutat, připomenout, nabídnout a prodat. Někdy je slogan označován za 
vrcholový projev textařského umění. Podstatné je, aby slogan byl unikátní – originální, měl 
myšlenku, byl zajímavý a poutavý, srozumitelný a také rýmovaný. [9] 
Slogany jsou vyuţívané jiţ po generace k tomu, aby nás motivovaly k dosaţení cíle, či 
čehokoli jiného. V rámci obchodních sloganŧ ovšem nejde o takovou vznešenost, ale také se 
snaţí motivovat zákazníka. [10] 
2.2.3 Barva 
Dle některých odborníkŧ hrají barvy mnohem větší roli, neţ například tvary a symboly. Na 
základě tohoto tvrdí, ţe právě barvy jsou podstatnější neţ podniková značka. Barva 
reprezentující firmu vyjadřuje její charakter, vlastnosti, filosofii a někdy také druh podniku. 
Barvy mohou vyvolávat rŧzné asociace, jako například oranţová, která vzbuzuje pocit tepla, 
či modrá, která pŧsobí studeným dojmem. Barvy dělíme na barvy světlé a tmavé, ovšem na 
hranici těchto dvou skupin je červená, která je označována za aktivní barvu a zelená, která je 
brána jako pasivní. [13] 
Barva se stává součástí firmy.  Je vyuţívaná všude, na firemních automobilech, na oblecích 
zaměstnancŧ, v interiérech poboček/prodejen, ve všech tiskovinách, na výstavách a veletrzích, 
atd. Díky velké síle barev a jejich účinnosti na lidskou psychiku, dochází k tomu, ţe firmy 
tohoto prvku vyuţívají ve svŧj prospěch. [9] 
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2.2.4 Písmo a typografie 
Hlavním úkolem písma je zprostředkovat sdělení. Z tohoto dŧvodu by mělo pŧsobit jasně, 
mělo by být snáze čitelné, také přehledné a vyváţené. Dle odborníkŧ by si měla organizace 
vybrat jeden konkrétní druh písma a ten pouţívat ve všech tiskovinách, a to trvale. Jde o to, 





3 Charakteristika trhu výživového poradenství 
V rámci této kapitoly zmapuji konkrétní údaje týkající se celého oboru výţivového 
poradenství na území České republiky. V první části této kapitoly popisuji situaci a vývoj 
výţivového poradenství v České republice a také situaci poradenství v zahraničí. Další část je 
věnována makroprostředí, kterým přibliţuji současný vývoj ekonomických ukazatelŧ, 
obyvatelstva a dalších prvkŧ mající významný vliv na prostředí nutričního poradenství. 
Poslední část této kapitoly je zaměřena na hlavní účastníky trhu, tedy na samotné zákazníky, 
konkurenci a veřejnost. 
3.1 Vývoj nutričního poradenství 
3.1.1 Výživové poradenství v České republice 
Na území České republiky jde o nově rozvíjející se obor, který se pomalými krŧčky dostává 
blíţe k veřejnosti. Moţná i z toho dŧvodu zaujímá Česká republika prvenství ve statistikách 
v rámci Evropy v počtu obézních1 obyvatel. I samotný výskyt nadváhy2 je u nás vyšší jak 
evropský prŧměr. [33] 
Ceny služeb výživových poradců v České republice, doporučené Aliancí výživových 
poradců: 
 1000 Kč za dvouhodinovou vstupní konzultaci zahrnující shromáţdění informací pro 
diagnostiku klienta  
 1000 Kč za vypracování celkového jídelníčku včetně pitného reţimu 
 500 Kč vstupní konzultace s vysvětlením jídelníčku 
 2500 Kč za celkovou pětihodinovou odbornou práci 
V reálu se ceny sluţeb výţivových poradcŧ pohybují plus mínus do 50 % od doporučení 
Aliance. Někteří výţivoví poradci nabízejí také při dlouhodobé spolupráci slevy, či výhodné 
balíčky jako jsou například několikaměsíční výţivové plány. [35] 
  
                                                 
1
 Obezita = označujeme jiţ jako nemoc, v případě kdy BMI (body mass index) je vyšší jak 30, viz vysvětlení 
pojmŧ 
2




3.1.2 Nutriční centrum Huvarovi 
V rámci Nutričního centra pŧsobí Bc. Veronika Huvarová. Centrum má jiţ 10letou tradici a 
spoustu spokojených zákazníkŧ. Paní Huvarová pŧsobí jako poradce ve dvou městech, a to 
konkrétně v Novém Jičíně a ve Studénce. Ve městě Nový Jičín nalezneme centrální pobočku 
Nutričního centra, která je umístěná na strategickém místě v budově Českých drah. Ve 
Studénce nalezneme pobočku v Centru zdravotnické péče. 
Přehled nabízených služeb: 
 250 Kč vstupní konzultace (analýza a zhodnocení současného zpŧsobu stravování, 
seznámení se základními principy zdravého stravování = cca 60 min)  
 1000 Kč sestavení návrhu individuálního jídelníčku 
 200 Kč následná konzultace 
 300 Kč sportovní poradenství, individuální trénink 
 1750 Kč za balíček všech služeb 
3.1.3 Výživové poradenství v zahraničí 
Samotné nutriční poradenství a sluţby týkající se poradenství o zdravém ţivotním stylu jsou 
v zahraničí velmi ţádané a rozšířené. Výţivové poradenství je nejvíce rozšířené ve vyspělých 
státech světa. Dá se říci, ţe na základě vyspělosti jednotlivých státŧ, mŧţeme posuzovat i 
kvalitu poskytovaných poradenských sluţeb. Mezi státy s nejkvalitnějšími poradenskými 
sluţbami řadíme Kanadu, USA a Japonsko. V rámci Evropy jde o Velkou Británii, Irsko, 
Německo, Belgii, Dánsko, Švédsko, aj. Poradenství je ovšem rozšiřováno i v méně vyspělých 
státech jako je například Indie či Mexiko. [33] 
Ve světě je velkou snahou poskytnout zákazníkovi komplexní sluţby na vysoké úrovni. 
V zahraničí existují specializované kliniky, které poskytují zákazníkovi komplexní servis 
zahrnující péči o psychické zdraví, kosmetickou péči, zubní hygienu, wellnes sluţby, ale také 





3.2.1 Demografické prostředí 
Do demografického prostředí řadíme faktory jako je velikost populace, věková struktura 
obyvatel, hustota obyvatel, sňatečnost a rozvodovost, porodnost, aj. 
Velikost populace 
K 30. září 2012 měla Česká republika 10 513 209 obyvatel. V Moravskoslezském kraji je 
k tomuto datu 1 227 579 obyvatel. Kraj zaznamenal úbytek obyvatel o 0,2 %. To mŧţe mít za 
následek stále zvyšující se nezaměstnanost a nedostatek pracovních míst. Obyvatelé se 
přesouvají do jiných krajŧ v ČR a do ciziny, a to především díky větší nabídce pracovních 
míst. [23] 
Z velikosti populace mŧţeme odvozovat, jaký je potencionální počet zákazníkŧ výţivových 
poradcŧ v dané oblasti. Proto je dŧleţité mít tento faktor zmapovaný. 
Věková struktura obyvatel 
Občané České republiky se v prŧměru doţívají vyššího věku a současně dochází k poklesu 
porodnosti. Na základě těchto faktŧ dochází ke změně věkové struktury obyvatelstva, dochází 
k tzv. demografickému stárnutí (viz obrázek 3.1). 





Na základě nejnovější projekce obyvatelstva České republiky do roku 2050, které vypracoval  
Český statistický úřad, bude počet osob starších 65 let razantně přibývat a počet dětí naopak 
ubývat. Podle odhadu ČSÚ by měli občané starší 65 let v roce 2030 představovat 22,8 % a 
v roce 2050 aţ 31,3 % obyvatel České republiky. [26] 
Věková struktura obyvatel má také vliv na výţivové poradenství, a to převáţně z toho 
dŧvodu, ţe obyvatelstvo stárne a mělo by tedy o sebe a o své zdraví více pečovat. Díky 
stárnutí se pro výţivové poradenství otevírá další cílová skupina, kterou bude zdravý ţivotní 
styl rozhodně zajímat. Spousta obyvatel chce strávit své stáří aktivně v dobré fyzické kondici. 
3.2.2 Ekonomické prostředí 
Mezi ekonomické ukazatele řadíme míru nezaměstnanosti, výši dŧchodŧ, inflaci, měnový 
kurz, aj. 
Obecná míra nezaměstnanosti dosáhla ve 4. čtvrtletí roku 2012 hodnoty 7,2 %, konkrétně jde 
o 379,5 tisíc obyvatel (z toho 197,4 tisíc ţen). Celkový meziroční nárŧst počtu 
nezaměstnaných se zvýšil o 44,2 tisíc obyvatel. [24] 
V rámci Moravskoslezského kraje byl podíl nezaměstnanosti 9,81 % obyvatel. Tato hodnota 
se za poslední tři roky razantně nezměnila. Stále kolísá okolo hodnoty 9. [24] 
Za 1. aţ 3. čtvrtletí roku 2012 dosáhla průměrná hrubá mzda v České republice 24 408 Kč. 
Zatímco prŧměrná hrubá mzda v Moravskoslezském kraji v daném období činila 22 841 Kč. 
[25] 
Míra nezaměstnanosti i prŧměrná hrubá mzda má velký vliv na obor výţivového poradenství. 
V případě, ţe lidé nemají práci, či mají minimální mzdu, dochází k tomu, ţe jejich rozpočet je 
omezený a nemohou si dovolovat draţší produkty, potraviny a luxusní statky. 
V případě, ţe se ekonomice nedaří dobře a nezaměstnanost je vysoká, dle ekonomických 
teorií by měl počet obézních lidí klesat. Lidé v době krize jedí méně a zdravěji, díky tomuto 
hubnou. Z tohoto také usuzuji, ţe je dŧleţité v rámci zkoumání tohoto odvětví přihlíţet i na 
nezaměstnanost. [17] 
Prŧměrná meziroční míra inflace v roce 2012 v České republice byla 3,3 %. K 11. únoru 
2013 byla výše inflace 3,2 %. [26] 
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Díky nárŧstu cen dochází také ke zvyšování nákladŧ domácnosti, a to znamená, ţe budou více 
šetřit. Výdaje domácností budou směřovány spíše na základní statky a sluţby (nezbytné pro 
chod domácností). Výdaje na proţitky, zdravý ţivotní styl, tedy na takzvané nadstandardní 
statky a sluţby pŧjdou stranou. [27] 
3.2.3 Politické prostředí 
Politické prostředí je tvořeno soustavou zákonŧ, vyhlášek a předpisŧ, také zahrnuje vliv 
vládních a politických orgánŧ a odborových organizací. Pomocí těchto předpisŧ a pravidel 
stát chrání celospolečenské zájmy, spotřebitele a výrobce.  
Na území České republiky bylo zaloţeno sdruţení Aliance výţivových poradcŧ 
registrovaného MV ČR pod registračním č.j. VS/1-1/65450/06-R. Smyslem tohoto sdruţení 
je, aby se všechny poradenské činnosti řídily Kodexem výţivového poradce. Hlavní 
iniciativou tohoto sdruţení je to, aby se výţivové poradenství stalo dle Ţivnostenského 
zákona ţivnosti vázanou. Sdruţení chce tohoto dosáhnout, a to především z toho dŧvodu, ţe 
v současné době se mŧţe stát výţivovým poradcem snad kaţdý, a to jen na základě 
absolvování jednoduchého rekvalifikačního kurzu. [22] 
3.2.4 Přírodní prostředí 
Mezi přírodní vlivy řadíme ekologii, klimatické podmínky, ţivotní prostředí, aj. 
V rámci dodrţování zdravého ţivotního stylu se lidé přiklání k ekologii a k ţivotnímu 
prostředí. A to nejen prostřednictvím trávení svého volného času v přírodě, ale také díky 
konzumaci biopotravin. Právě díky inklinaci obyvatel k zdravému stylu ţivota dochází 
k tomu, ţe se více zajímají, odkud pochází potraviny, které konzumují. V současné době i 
potraviny podléhají módním trendŧm. 
Z prŧzkumu, který byl věnován vztahu Čechŧ k ekologii, vyplynulo, ţe polovina Čechŧ se 
snaţí o ochranu ţivotního prostředí, stala se součástí jejich ţivotního stylu. Zároveň velká 
většina obyvatel třídí odpad. Další zajímavostí je to, ţe Češi jsou pro zelené produkty a rozvoj 
obnovitelných zdrojŧ, ale zdráhají se na ně přispívat. Co se týče dalších ekologických témat, 
zajímají se pouze o ty, které mají vztah k ceně a úspoře energií, jako je například Zelená 




3.2.5 Inovační prostředí 
Inovační prostředí je tvořeno novými příleţitostmi, změnami v technologiích, nové 
technologie vytlačující pŧvodní jiţ nevyhovující technologie, aj. 
Samotný trend zdravého ţivotního stylu přinesl také fakt, ţe lidé stále více hledí na to, co 
potraviny obsahují. Díky těmto okolnostem nastal velký boom v oblasti biopotravin. 
V obchodech se čím dál tím častěji mŧţeme setkat se sekcí určenou pro biopotraviny, nebo 
alespoň s produkty, které jsou označeny zkratkou bio. Tento vývoj podpořil také malé 
farmáře. Často se mŧţeme setkávat s tzv. farmářskými trhy, kde se nabízí čerstvé a zdravé 
zemědělské produkty, jejichţ hlavní výhodou je jasný pŧvod. 
 I kdyţ nepříznivé dopady krize mají dopad na finance kaţdé domácnosti, spotřebitelé jsou 
ochotni raději připlatit za kvalitní produkt ověřeného pŧvodu. Lidé se v dnešní době raději 
přiklánějí ke kvalitě, neţ ke kvantitě. [31] 
Jedna z moţností, která by mohla přispět ke sniţování výskytu chorob díky nevhodného 
stravování, je zlepšení výţivy změnou sloţení vyráběných potravin. Jde tedy o poţadavek na 
inovaci současných potravin. Samotné změny ve sloţení jsou zaměřeny na sníţení obsahu 
soli, nasycených mastných kyselin, trans-mastných kyselin, cukru a celkové energie. 
Výsledky jsou závislé na ochotě spotřebitelŧ a také na jejich volbě potravin. Vše mŧţe být 
patrné aţ po velmi dlouhé době. [32] 
Z výše zmíněného vyplývá, ţe se inovační prostředí dotýká také oboru výţivového 
poradenství a zdravého ţivotního stylu. 
3.2.6 Kulturní prostředí 
Toto prostředí představují především tradice, hodnoty, zvyky, náboţenství a vzdělání. 
Přístup obyvatelstva ke zdravému ţivotnímu stylu není příliš pozitivní. V rámci České 
republiky jde spíše o nový obor, kterému se pomalu otevírají vrátka. Tomu napovídá i situace 
českého obyvatelstva v otázkách obezity a nadváhy. Je všeobecně známo, ţe česká populace 
trpí nedostatkem pohybu (například díky sedavému zaměstnání), má nadměrný příjem energie 
ve formě stravy, která je ve velké míře nevhodná, kalorická a velmi tučná. Češi patří mezi 
typické jedlíky, kteří si potrpí na tradiční českou kuchyni a mimo to si rádi dopřávají alkohol, 
především pivo. Tedy tradice, zvyky a hodnoty obyvatel České republiky jsou směřovány na 
opačnou stranu neţ ke zdravému ţivotnímu stylu. 
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Česká republika se nachází na předních místech v počtu obézních obyvatel. Ze statistik 
vyplývá, ţe 21 % muţŧ a 31 % ţen je obézních. V případě ţe sečteme nadváhu a obezitu 
dojdeme k tomu, ţe u ţen jde o 68 % a u muţŧ 72 %. Tyto čísla jsou tedy alarmující. 
V předchozích letech byl vývoj těchto faktorŧ také vzrŧstající (viz obr. 3.2, obr. 3.3). 
V současné době je obrovská nabídka rŧzných potravin a pochutin, které nás lákají snad na 
kaţdém kroku. Velmi často se stává to, ţe jíme i tehdy, kdyţ nepociťujeme hlad. Naše tělo je 
zvyklé ukládat přebytky na horší časy a hromadí je ve formách zásobního tuku. Ke všemu 
přispívá dnešní uspěchaná moderní doba, kdy si nejsme schopni najít čas pro fyzickou 
aktivitu a pohyb. [34] 
Obr. 3.2 Vývoj nadváhy a obezity v ČR (v %) 
 
Zdroj: [30] 





Pro ministerstvo zdravotnictví jsou zdravý ţivotní styl a prevence zdravotních rizik 
obyvatelstva prioritní oblastní. Češi o své zdraví nedbají, nezajímají se o svŧj ţivotní styl a 
jakoukoli prevenci podceňují. Z tohoto dŧvodu Ministerstvo podpořilo v roce 2012 projekty 
prevence a zdravého ţivotního stylu. Na tyto projekty vyčlenilo 280 milionŧ korun 
z evropských fondŧ a ze státního rozpočtu. Leoš Heger uvedl, ţe hlavním cílem této podpory 
je „posílení plošného systému prevence zdravotních rizik modernizací infrastruktury, která 
umoţní účinné předcházení a sanaci zdravotních rizik a minimalizaci následkŧ nemocí a 
úrazŧ.“ Dále dodal, ţe:  „Ministerstvo podpoří projekty, které nabídnou aktivity směřující ke 
změně stereotypŧ, sniţování škodlivých návykŧ a zvyšování motivace obyvatel ke zdravému 
ţivotnímu stylu a odpovědnosti za své zdraví.“ [29] 
Samotný problém nesprávného stravování a špatných návykŧ si neseme jiţ od dětství. Právě 
díky stále zvyšujícímu se počtu obézních dětí a ţákŧ začalo problém řešit i Ministerstvo 
školství. V loňském roce 2012 uspořádalo tiskovou konferenci, ve které na daný problém 
upozornilo. Počet obézních dětí a ţákŧ za poslední léta razantně stoupl, a to především díky 
časté konzumaci jídel z rychlého občerstvení, které mnohdy dětí volí jako alternativu školních 
obědŧ. Mimo to děti stále méně sportují a svŧj volný čas tráví doma před počítačem. Na 
základě těchto faktŧ Ministerstvo školství společně s odborníky na výţivu uspořádalo 
seminář, ve kterém upozornili veřejnost na tento společenský trend. 
Alena Fürstová auditorka České školní inspekce uvedla, ţe právě schválením novely 
školského zákona se nastartovala reforma, která má mimo jiné pomoci při výchově dětí a ţákŧ 
ke zdraví a zdravému ţivotnímu stylu. V reální praxi mŧţe škola ovlivnit zdraví dítěte 
převáţně pomocí kvalitního stravování ve školních jídelnách. Je tedy zapotřebí, aby se kladl 
větší dŧraz na kvalitu školního stravování. Díky lepší stravě dostanou děti a ţáci více ţivin, 
které doma nedostávají a v nejlepším případě ovlivní stravovací návyky jak u samotného 
dítěte, tak i u celé rodiny. [28] 
Ze statistik vyplývá, ţe v Česku je kaţdé páté dítě ve věku 6 aţ 15 let obézní. Podstatné je, ţe 
kaţdý rodič si musí uvědomit, ţe výţivu dítěte má ve vlastních rukou a neměl by správnou 
výţivu zanedbávat. Pouze 2-5 % případŧ dětské obezity nesouvisí s rodičovským přístupem, 
ale s nemocí či uţíváním lékŧ. Samotný ţivotní styl celé rodiny ovlivňuje vznik obezity ze 
30 %. Rodiče také někdy opomíjejí fakt, ţe děti z tloušťky nevyrostou. Aţ 80 % dětí 




3.3 Mezoprostředí – hlavní účastníci trhu 
3.3.1 Zákazníci  
Hlavní cílovou skupinou zákazníkŧ jsou obecně lidé trpící obezitou a nadváhou, kteří chtějí 
změnit svŧj styl ţivota, chtějí se cítit lépe - fyzicky i psychicky. Mohou to být také lidé, 
kterým přebytečná kila zpŧsobují další zdravotní problémy a komplikace. 
V první fázi hrají velkou roli právě děti a mládež. Tento segment lze povaţovat za jednu 
z nejdŧleţitějších cílových skupin, avšak jde o skupinu, která není doposud výţivovými 
poradci brána v potaz. Veškeré zpŧsoby a návyky stravování si neseme jiţ od dětství. Jak 
praví i staré přísloví „Co se v mládí naučíš, ve stáří jako kdyţ najdeš“. Toto se stává i 
prioritou v reformách školství, které usilují o zkvalitnění jídelníčku ve školních jídelnách. Je 
snahou, aby děti od raného věku měli povědomí o zdravém stravování a dalších prvcích 
přispívající ke zdravému ţivotnímu stylu.  
Nejdŧleţitější cílovou skupinou všech výţivových poradcŧ jsou převáţně ženy. Dnešní 
trendem jsou štíhlé vyhublé ţeny, které mají vypracované tělo. Obrázky těchto ţen nás atakují 
na kaţdém kroku, ze všech sdělovacích prostředkŧ. V současnosti jde do popředí štíhlost, 
čistota, ekologie, dobrý fyzický stav, zdravá výţiva. Všechny tyto faktory jsou symbolem této 
doby, této společnosti. Na základě těchto prvkŧ došlo k vytvoření poradenství, které má být 
nápomocno ţenám, které nejsou spokojeny se svou postavou, mají zdravotní potíţe, chtějí se 
cítit lépe, chtějí změnit svŧj ţivot, ovšem samy to nedokáţou. Jiţ snad kaţdá ţena vyzkoušela 
rŧzné typy diet, ale ne vţdy byly úspěšné. 
Dalšími zákazníky výţivových poradcŧ jsou lidé se zdravotními komplikacemi a nemocemi.  
Tato skupina je pro výţivové poradce taky velmi dŧleţitá. Jde o zákazníky, kteří vyhledávají 
odbornou pomoc, jelikoţ právě obezita a nadváha jim zpŧsobila další zdravotní újmy. 
3.3.2 Konkurence 
Při zadání pojmu výţivový poradce do jakéhokoli vyhledávače vyjede obrovská nabídka 
všech rŧzných výţivových poradcŧ. Tedy poskytovatelŧ těchto sluţeb je aţ přehršel. Ovšem 
zde vyvstává otázka, jak velká je jejich kvalifikovanost a odbornost. Prozatím neexistuje 
ţádná legislativa, která by pomohla k vymezení kvalifikovaných poradcŧ. Velkým 
problémem je to, ţe zákony v České republice dovolují vykonávat poradenství komukoli, kdo 
projde jednoduchý rekvalifikační kurz. Díky těmto skutečnostem dochází k tomu, ţe počet 
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výţivových poradcŧ je vysoký a je těţké odlišit od sebe poradce kvalifikované, od poradcŧ 
poskytující laické sluţby. 
3.3.3 Veřejnost 
Vládní veřejnost 
Prozatímně neexistuje konkrétní legislativa upravující tento obor, ovšem velký vliv má 
Ministerstvo zdravotnictví a jeho vyhlášky. 
Občanská sdružení a organizace 
Tato veřejnost je představována rŧznými spolky, odborovými organizacemi, svazy apod. 
V rámci oboru výţivového poradenství existuje Aliance výţivových poradcŧ, která vznikla 
díky prozatímní neexistenci konkrétní legislativy upravující tuto sféru. 
Vnitřní veřejnost 
Vnitřní veřejností se myslí zaměstnanci, konkrétně tedy samotní výţivoví poradci. Poradci by 
měli v rámci svého dalšího vzdělávání absolvovat rŧzné kurzy a školení, které jim umoţní 
ještě lépe poskytovat poradenské sluţby. Kvalitní tým poradcŧ se mŧţe stát velkou 
konkurenční výhodou. 
Masová média 
Sdělovací prostředky ovlivňují a utváří veřejné mínění. Pomocí masmédií mohou výţivoví 
poradci pravidelně zveřejňovat články, informace a tak získat lepší pověst a povědomí u 
potencionálních klientŧ, které tímto mŧţe přesvědčit k vyuţití jejich sluţeb. Je tedy velmi 
podstatné udrţovat kontakty s médii. 
Laická veřejnost 
Laickou veřejnost mŧţeme chápat jako nejširší veřejnost, která sleduje jednání poradcŧ a na 
základě tohoto si utváří postoje k jejich sluţbám, případně k samotným poradcŧm. Ve zkratce 
jde o to, jak o poradcích a jejich sluţbách smýšlí. Tato veřejnost tedy hraje velkou roli při 
šíření referenci. V případě, ţe postoje této veřejnosti jsou v převáţné míře kladného 
charakteru, výţivový poradce získává určitou konkurenční výhodu. Tato výhoda je velkou 




4 Metodika shromažďování dat 
4.1 Definice problémů a cíle 
4.1.1 Definování problému 
Výţivové poradenství se v současné době stává velkým trendem. Trh s výţivovým 
poradenstvím se stále rozrŧstá a díky tomu, se na trhu objevuje nová konkurence, která tak 
výrazně ohroţuje jiţ zaběhlé výţivové poradce. Mnohdy je rozeznatelnost jednotlivých 
poradcŧ sloţitá. Proto, aby poradce získal dobrou klientelu, která si jej bude pamatovat, bude 
schopná jej odlišit a rozeznat, je dŧleţité zpracovat vlastní vizuální identitu. 
Současný vizuální styl Nutričního centra Huvarovi je nevyhovující. Samotné logo poradce 
neodpovídá současným trendŧm. Logo nenavozuje pocit zdraví a krásy, ba naopak. Díky 
pouţitému symbolu obézní ţeny, jde spíše o opačný dojem. Právě díky tomuto faktu mŧţe 
docházet k nedŧvěře, případně i k odrazení zákazníka (viz obrázek 4.1). Dalším problémem je 
celková nejednotnost vizuálního stylu. Chybí jakékoli označení na pobočkách Nutričního 
centra Huvarovi, centrum vyuţívá interní materiály bez jakéhokoli označení (jako jsou 
vizitky, sloţky, prŧpisky, hlavičkové papíry aj.), také nevyuţívá ţádné propagační materiály, 
poradci nemají jednotný pracovní oděv.  
Obr. 4.1 Současné logo 
 
4.1.2 Definování cíle 
Cílem mé diplomové práce byl návrh firemní identity pro výţivového poradce, tedy 
definování jednotného vizuálního stylu. Nejprve došlo ke zkoumání postojŧ lidí k zdravému 
ţivotnímu stylu, jaké atributy (např. symboly, barvy, písmo, apod.) si pod daným tématem 
představují. Dle těchto zjištěných informací jsem navrhla logotypy. Následně došlo k 




4.2 Přípravná fáze 
Pro svou diplomovou práci jsem shromaţďovala primární data, a to jak pomocí dotazníkŧ, tak 
i prostřednictvím skupinových rozhovorŧ. V první fázi došlo k předvýzkumu, pomocí něhoţ 
jsem zjišťovala informace potřebné pro tvorbu loga. Následně proběhly skupinové rozhovory, 
na základě kterých bylo vybráno nejvhodnější logo a slogan. 
4.2.1 Předvýzkum 
Nedílnou součástí mé diplomové práce byla tvorba loga. Hlavním úkolem loga je, lehká 
zapamatovatelnost a přiřaditelnost z pohledu zákazníka. Aby logo bylo, co nejblíţe 
zákazníkŧm, zpracovala jsem předvýzkum, který se týkal postojŧ zákazníkŧ k barvám, 
vzorŧm a symbolŧm. Na základě těchto zjištění jsem byla schopna lépe navrhnout logo, 
odpovídající představám zákazníkŧ. 
Typy informací 
V rámci předvýzkumu jsem shromaţďovala primární data, a to pomocí dotazníkŧ. Minimální 
počet respondentŧ jsem si stanovila ve výši 50 osob.   
Způsob sběru dat 
Výzkum byl realizován formou elektronického i osobního dotazování, které se uskutečnilo 
v měsíci únor. Zaměřila jsem se převáţně na ţeny rŧzného věku, jelikoţ právě ţeny si na 
krásu a zdravý ţivotní styl potrpí. Základním souborem byly tedy všechny ţeny ţijící 
v Moravskoslezském kraji. Výběrovým souborem byly zákaznice Nutričního centra Huvarovi 
a také jejich potencionální klientky.   
Využití technik 
Pro stanovení výběrové skupiny v rámci předvyzkumu jsem vyuţila nereprezentativní 
techniku, a to konkrétně techniku vhodné příleţitosti. Dotazování proběhlo na internetu 
prostřednictvím sociálních sítí a také jsem vyuţila osobní dotazování, tzv. „face to face“. O 
vyplnění dotazníkŧ jsem poţádala především osoby ze svého okolí, a to převáţně ţeny. 





V rámci předvýzkumu byl rozpočet velmi nízký, a to z toho dŧvodu, ţe pro získání dat jsem 
vyuţila z části internet (sociální síť Facebook) a z části osobní dotazování, tzv.“face to face“. 
Pouze na osobní dotazování bylo zapotřebí vytisknout 25 ks dotazníkŧ. Tedy do rozpočtu 
jsem zahrnula pouze náklady spojené s tiskem a nákupem papírŧ. Celkový rozpočet tedy byl 
ve výši 75 Kč. 
4.2.2 Skupinové rozhovory 
Typy informací 
Prostřednictvím skupinových rozhovorŧ jsem získávala primární data. Potřebné informace 
byly získány pomocí 2 skupinových rozhovorŧ. První skupinový rozhovor proběhl v měsíci 
březnu a to s ţenami, které jiţ sluţeb výţivových poradcŧ vyuţily, tedy s bývalými 
zákaznicemi. Druhý skupinový rozhovor proběhl také v tomto měsíci, a to konkrétně 
s potencionálními zákaznicemi, které by o dané sluţby mohly mít zájem.  
Způsob sběru informací 
Výzkumná data byla získána pomocí 2 skupinových rozhovorŧ. Scénáře skupinových 
rozhovorŧ byly v obou případech totoţné. V první fázi došlo k uvítání účastníkŧ a také 
k vysvětlení jednotlivých krokŧ rozhovoru a dŧvodu výzkumu.  Druhá fáze byla zaměřena na 
seznámení účastníkŧ s pojmem jednotný vizuální styl – firemní identita (vysvětlení na 
konkrétních příkladech) a také proběhla diskuse.  Ve třetí fázi účastníci měli za úkol zhodnotit 
současný stav loga a vzhled webových stránek. Následně došlo ke čtvrté fázi, ve které byla 
účastníkŧm představena navrhnutá loga. Účastníkŧm byl rozdán dotazník, ve kterém 
jednotlivé typy log ohodnotili. V páté fázi účastníci hodnotili navrhnuté slogany. Opět jim 
byly jednotlivé slogany představeny a následně došlo k zhodnocení návrhŧ pomocí krátkého 
dotazníku. V konečné fázi, tedy v šesté fázi proběhlo shrnutí názorŧ a diskuse. 
Využití technik 
Při sběru dat jsem vyuţila nereprezentativní techniky, a to jak techniku vhodného úsudku, tak 
techniku vhodné příleţitosti. V první fázi jsem oslovila ţeny, které jiţ výţivového poradenství 
vyuţily. Následně pro druhý skupinový rozhovor jsem zjišťovala informace od ţen, které by 
mohly být potencionálními zákaznicemi. V rámci šetření jsem vyuţila jak kvantitativního 




Na realizaci skupinových rozhovorŧ byl sestaven rozpočet výzkumu, viz Tab. 4.1. 
Tab. 4.1 Kalkulace – rozpočet výzkumu 
 Cena za 1ks (v Kč) Počet ks Celkem (Kč) 
Barevný tisk 10,-  30 300,- 
Černobílý tisk 2,- 20 40,- 
Minerální voda (0,5l) 15,- 10 150,- 
Sušenky BeBe (50g) 12,- 10 120,- 
CELKEM   610,- 
 
Harmonogram činností 
Tab. 4.2 Harmonogram 
Etapy Činnosti Měsíc uskutečnění 
1. Definice problému Listopad 2012 
2. Plán výzkumu Prosinec 2012 
3. Realizace předvýzkumu vnímání barev, symbolŧ Únor 2013 
4. Vyhodnocení předvýzkumu, práce na návrzích Únor 2013 
5. Příprava scénáře, tvorba podpŧrných materiálŧ Únor 2013 
6. Ověření scénáře a dotazníkŧ Únor 2013 
7. Realizace skupinových rozhovorŧ  Březen 2013 
8. Analýza získaných dat Březen 2013 





4.3 Realizační fáze 
4.3.1 Předvýzkum 
Doba sběru dat 
První část výzkumu - tedy předvýzkumu proběhl sběr dat v období od 15. února do 25. února 
2013. Dotazování bylo realizování dvěma zpŧsoby, a to elektronicky a osobně. V rámci 
elektronického dotazování, byl zaslán dotazník vybraným respondentŧm se ţádostí, aby jej do 
25. února 2013 odeslali zpět na mŧj e-mail, případě prostřednictvím sociální sítě Facebook. 
Respondentŧm byl tedy poskytnut dostatečný čas na vyplnění. Osobní dotazování probíhalo 
18. února a 19. února 2013, tedy v pracovní dny převáţně v odpoledních hodinách.  
Místo sběru dat 
Předvýzkum byl realizován prostřednictvím internetu, tedy konkrétně pomocí sociální sítě 
Facebook. Tedy místem sběru byl v první fázi internet. V další fázi bylo vyuţito osobního 
dotazování, které probíhalo ve městě Studénka. 
Způsob sběru dat 
Při volbě vzorku u předvýzkumu jsem vyuţila techniku vhodné příleţitosti. Minimální počet 
respondentŧ jsem si stanovila ve výši 50 respondentŧ. Tento počet jsem si rozdělila tak, aby 
byla polovina (25 dotazníkŧ) vyplněna prostřednictvím sociální sítě, a zbylá polovina byla 
vyplněna pomocí osobního dotazování. Z toho vyplývá, ţe první část dotazování probíhala 
elektronicky, zatímco ta druhá část proběhla ústně. 
Struktura respondentů 
Tab. 4.3 Rozdělení respondentů dle pohlaví - předvýzkum 




Žena 42 84,00% 





Tab. 4.4 Rozdělení respondentů dle věku – předvýkum 




18 let a méně 8 16,00% 
19 - 35 let 11 22,00% 
36 - 52 let 16 32,00% 
53 - 69 let 12 24,00% 
70 let a výše 3 6,00% 
 
Problémy při sběru 
V rámci předvýzkumu jsem nezaznamenala skoro ţádné problémy s vyplňováním. Menší 
nesrovnalosti nastaly pouze při elektronickém vyplňování dotazníkŧ, kdy se v ojedinělých 
případech stalo to, ţe respondenti označili více odpovědí, neţ bylo určeno (otázka č. 2, viz 
příloha). 
4.3.2 Skupinové rozhovory 
Doba sběru dat 
Druhou částí výzkumu byly skupinové rozhovory. Byly realizovány 2 skupinové rozhovory, 
které proběhly ve dvou dnech, a to 22. března 2013 a 29. března 2013. Oba tyto dny byly 
zvoleny dle moţností pozvaných účastníkŧ. Délka skupinových rozhovorŧ byla 2 hodiny. 
Místo sběru dat 
Skupinové rozhovory proběhly ve městě Studénka, konkrétně v bytových prostorech 
nacházejících se na ulici 2. května.  
Způsob sběru dat 
V rámci skupinových rozhovorŧ byla při volbě vzorku opět vyuţita záměrná technika, tedy 
technika vhodné příleţitosti. Kaţdého skupinového rozhovoru se zúčastnilo 5 lidí. První 
skupinový rozhovor, byl určen zákaznicím Nutričního poradenství Huvarovi. Šlo tedy o ţeny, 
které jiţ sluţeb poradce vyuţily. Druhý skupinový rozhovor byl věnován ţenám a jednomu 
muţi. Tyto osoby je moţné označit za potencionální klienty. Jde tedy o osoby, které se 
zajímají o svŧj zdravotní stav, a měly by zájem sníţit svou váhu a změnit své stravovací 
















1. výzkum (u 
stávajících 
klientů) 
5 100% 0 0% 
2. výzkum (u 
potencionálních 
klientů) 
4 80% 1 20% 
 
Tab. 4.6 Rozdělení respondentů dle věku – skupinové rozhovory 
 
Tab. 4.7 Rozdělení respondentů dle vzdělání – skupinové rozhovory 

















1. výzkum (u 
stávajících 
klientů) 
1 20% 1 20% 2 40% 0 20% 
2. výzkum (u 
potencionálních 
klientů) 

























1. výzkum (u 
stávajících 
klientů) 1 20% 3 60% 1 20% 0 0% 0 0% 
2. výzkum (u 
potencionálních 
klientů) 0 0% 1 20% 2 40% 2 40% 0 0% 
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Problémy při sběru  
Díky tomu, ţe jsem v rámci skupinových rozhovorŧ vystupovala jako moderátor a dá se říci 





5 Analýza získaných dat 
5.1 Analýza předvýzkumu 
První část výzkumu byla realizována za účelem zjištění postojŧ zákazníkŧ k barvám a 
symbolŧm. Získané informace jsem vyuţila k návrhŧm log. 
5.1.1 Struktura respondentů 
Předvýzkumu, který byl realizován za účelem získání dat pro tvorbu loga, se zúčastnilo 
50 respondentŧ z Moravskoslezského kraje. Struktura výběrového souboru dle pohlaví je 42 
ţen coţ představuje 84 % a 8 mŧţu, kteří tvoří 16 % výběrového souboru. Toto rozdělení je 
patrné v grafu č. 5.1. Tématika výţivového poradenství se z velké míry dotýká pouze ţen, 
proto je zastoupení ţen v rámci segmentu podstatně vyšší. 
Obr. 5.1 Struktura respondentů dle pohlaví 
 
Z grafu je patrné, ţe největší část dotázaných (32 %) se pohybuje ve věkové kategorii 36 – 52 
let. Dalšími významnými skupinami jsou věkové kategorie 53 – 69 let představující 24 % 
výběrového souboru, a věková kategorie 19 – 26 let, která zaujímá 22 %. Zbylé kategorie 
nejsou jiţ natolik významné jako ty předchozí. 











18 let a méně
19 - 35 let
36 - 52 let
53 - 69 let
70 let a výše
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5.1.2 Hodnocení barev a symbolů 
Obr. 5.3 Hodnocení barev 
 
U  této otázky měli respondenti označit maximálně 3 barvy, které nejvíce vystihují zdravý 
ţivotní styl. Jak mŧţeme vidět na obrázku č. 5.3, respondenti nejčastěji označovali barvy 
zelená 82 %, ţlutá 62 % a bílá 58 %. Tyto barvy jsou dle respondentŧ nejvíce přirovnatelné 
k danému tématu. Ostatní zbylé barvy jako oranţová, modrá a červená jiţ nebyly tak často 
vybírány. 
Dle mého názoru zelená barva nejvíce vyjadřuje zdravý ţivotní styl. Tato barva je symbolem 
přírody a zeleně, ovoce, aj. Myslím si, ţe právě z tohoto dŧvodu respondenti tuto barvu 
nejčastěji označovali. Dále byla nejčastěji vybírána ţlutá barva, ta symbolizuje energii, teplo a 
sílu. Myslím si, ţe i tato barva má blízko k tématu zdravý ţivotní styl, protoţe díky zdravé 
výţivě a dobrému zdravotnímu stavu se cítíme silnější a plní energie. Také bílá barva má 




















Obr. 5.4 Přehled symbolů nejvíce se hodící k tématu zdravý životní styl 
 
V rámci této otázky měli respondenti za úkol seřadit faktory od 1 aţ po 5, dle toho jak se 
jednotlivé symboly hodí k tématu zdravý ţivotní styl. U kaţdé kategorie jsem vypočítala 
prŧměrnou hodnotu. Jak je patrné z grafu, respondenti nejčastěji uvedli, ţe se ovoce a 
zelenina nejvíce hodí k danému tématu. Následně na 2. pozici uvedli přírodu a zeleň, na 
3. pozici se umístil symbol štíhlé postavy, na 4. místě symbol činek a na konečné 5. pozici 
váha a měřící pomŧcky. 
Myslím si, ţe dŧvod proč si lidé spojovali nejčastěji ovoce a zeleninu se zdravým ţivotním 
stylem je to, ţe nám tyto potraviny dodávají energii a jsou zdravé. Jde o příjemnější symboly, 
neţ jsou například činky a váha. Tyto symboly vyjadřují dřinu a úsilí a z tohoto dŧvodu 
moţná byly tyto varianty méně označovány. 
Obr. 5.5 Typy křivek, které preferují respondenti 
 
V  této otázce měli respondenti za úkol vybrat, jaký tvar loga je nejvíce vyhovující. Jak 
mŧţeme vidět z grafu č. 5.5, většina respondentŧ, konkrétně 78 % dotázaných se spíše 
přiklání k zaobleným křivkám. Zbylých 22 % respondentŧ upřednostňuje ostré křivky. 





















Obr. 5.6 Typy log vyhovující respondentů 
 
Touto otázkou jsem chtěla zjistit, jaký typ loga respondenti upřednostňují. Měli tedy za úkol 
vybrat typ, který je pro ně nejpřijatelnější. Z grafu mŧţeme vidět, ţe 70 % respondentŧ 
označilo variantu text a symbol. Tedy většina respondentŧ upřednostňuje kombinaci. 
Dle mého názoru právě kombinace textu a symbolu přidává logu na srozumitelnosti a lepší 
zamapatovatelnosti. Mnozí lidé si častěji vybaví spíše tvar či barvu, neţ samotný název.  
Název je tedy takový doprovodný faktor, který pomáhá k lehčí identifikovatelnosti. 
Obr. 5.7 Upřednostňovaný jazyk dle respondentů 
 
Dále měli respondenti ohodnotit, jaký jazyk je nejvíce vhodný pro logo. Z grafu č. 5.6 je 
patrné, ţe respondenti nejčastěji vybírali český jazyk, ten vybralo 78 % dotázaných. Zatímco 
jazyk anglický vybralo pouze 22 % respondentŧ. 
Jak je známo český národ je národ patriotŧ, a moţná i z toho dŧvodu spíše upřednostňují 
české názvy. Myslím si, ţe se ani není čemu divit. V dnešní době potkáváme snad na kaţdém 




















Obr. 5.8 Sémantický diferenciál hodnocení pocitů loga 
 
V této otázce měli respondenti ohodnotit jednotlivé protipóly na škále 1 – 5, dle toho, jaký 
pocit by mělo logo výţivového poradce navozovat. Jak mŧţeme vidět z obrázku č. 5.7, logo 
by mělo být hravé, zábavné, moderní. Zároveň by nemělo být příliš extravagantní ani 




5.2 Analýza výzkumu – struktura respondentů 
Obr. 5.9 Struktura skupinových rozhovorů dle pohlaví 
 
Z grafu je patrné, ţe u obou skupinových rozhovorŧ bylo větší zastoupení ţen neţ muţŧ. 
Kaţdého skupinového rozhovoru se zúčastnilo celkem 5 osob. U prvního výzkumu bylo 
zastoupení pouze ţenského pohlaví, tedy 5 ţen. Zatímco druhého výzkumu se účastnil 1 muţ 
a 4 ţeny. Dŧvodem nízkého podílu muţŧ na výzkumu je to, ţe samotná tématika je spíše 
určena ţenám. Muţi daleko méně vyhledávají odbornou pomoc, a dané tématice nevěnují 
tolik času a úsilí. 
Obr. 5.10 Struktura skupinových rozhovorů dle věku 
 
Zastoupení věkových kategorií v obou skupinových rozhovorech je dá se říci rŧznorodé, viz 
Obr. 5. 10. Největší skupinou jsou ovšem kategorie 19 – 35 let, 36- 52 let a 53 – 69 let. Dle 
mého názoru jde přesně o 3 nejzajímavější cílové skupiny, kterým je poradenství určeno. 
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První kategorii mŧţeme označit za mladší generaci, která vyhledá poradce z dŧvodu lepšího 
vzhledu a moţná lepší fyzické kondice. Další kategorii mŧţeme označit za kategorii 
pokročilejšího věku. Tato kategorie vyhledává poradce také z dŧvodu lepší fyzické kondice (s 
přibývajícím věkem přibývají také kila – především u ţen), ale dŧvodem mohou být také 
zdravotní problémy. Třetí kategorie jsou jiţ lidé ve starším věku, ti vyhledávají poradce 
především díky zdravotním problémŧm a komplikacím, které jsou následkem obezity.   
Obr. 5.11 Struktura skupinových rozhovorů dle vzdělání 
 
Z grafu vidíme, ţe u 1. výzkumu (výzkum u stávajících klientŧ) je zastoupení dle vzdělání 
rŧznorodé. Je to z toho dŧvodu, ţe tohoto rozhovoru se účastnila spíše mladší věková 
kategorie. Mladší generace měla větší moţnosti, neţ byly moţnosti té starší generace, co se 
studia týče. U 2. výzkumu (výzkum u potencionálních klientŧ) je rozloţení dle vzdělání jiţ 
méně rŧznorodé. Zde je zastoupená věková kategorie, jejíţ věk se pohybuje okolo 50 let. Tato 




5.3 Analýza u stávajících klientů 
První skupinový rozhovor byl věnován především klientŧm, kteří jiţ sluţeb Nutričního centra 
Huvarovi vyuţili, nebo je vyuţívají v současné době. Jejich názor je velmi cenný především 
z toho dŧvodu, ţe jiţ byli s centrem seznámeni. 
5.3.1 Zhodnocení současné firemní identity 
Účastníci měli ve 3. fázi skupinového rozhovoru zhodnotit současnou firemní identitu. 
Prvním úkolem bylo zodpovědět otázku: Jak na Vás působí současná firemní identita? Aby 
účastníci na tuto otázku mohli odpovědět, byly jim předloţeny 4 karty s obrázky, konkrétně 
šlo o logo Nutričního centra, obrázky centra – budova pobočky v Novém Jičíně a budova 
pobočky ve Studénce, a poslední karta vzhled webových stránek (viz příloha č. 6). Názory 
jednotlivých účastníkŧ byly velmi podobné, především zmiňovali nejednotnost, špatnou 
prezentaci a neidetifikovatelnost. To vše díky chybějícímu označení na budovách, postrádali 
také vyobrazení loga přímo na pobočce. V dalším kroku měli účastníci zodpovědět otázku: 
Máte pocit, že je logo vhodně zvolené? Zazněly hned dva názory. Větší část účastníkŧ se 
přiklonila k verzi, ţe logo (obézní postava) je vhodně zvolené protoţe vystihuje přesně 
problém (tloušťku), díky kterému se na výţivového poradce lidé obracejí. Druhý názor byl 
takový, ţe lidé musí mít nutkání poradce navštívit a samotné logo výţivového poradce by 
mělo evokovat pocit zdraví, svěţesti. Díky této diskusi byla zodpovězena i následující otázka: 
Hodí se logo k oboru podnikání? Část respondentŧ tedy odpověděla, ţe ano, druhá menší část, 
ţe ne. Poslední otázka byla věnována webovým stránkám: Jak na Vás působí webové 
stránky? Respondenti se shodli, ţe stránky mají vhodně zvolené barvy, ovšem náplň 
informací a samotná struktura webu jim nepřišla natolik přehledná. Zazněl také názor, ţe 
stránky jako celek nepŧsobí zcela dŧvěryhodně a profesionálně. Po této diskusi byl rozdán 
dotazník č. 1 (viz příloha č. 2), ve kterém měli respondenti za úkol zhodnotit stav současné 
firemní identity. Veškeré sémantické profily současné firemní identity jsou uvedeny v příloze 
č. 7. 
5.3.2 Zhodnocení jednotlivých logotypů 
Ve 4. fázi skupinových rozhovorŧ byl účastníkŧm rozdán dotazník č. 2 (viz příloha č. 3), 
který v sobě zahrnoval dva logotypy (Obr. 5.12, Obr. 5.13). Úkolem respondentŧ bylo tyto 
logotypy ohodnotit, dle jednotlivých atributŧ. 
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Obr. 5.12 Logotyp č. 1      Obr. 5.13 Logotyp č. 2 
 
Obr. 5.14 Sémantický diferenciál logotypů – 1. výzkum 
 
Jak mŧţeme vidět z grafu, lepší hodnocení získal logotyp č. 1, konkrétně tedy Obr. 5.12. 
Respondenti tento logotyp ohodnotili v prŧměru lépe, neţ druhý logotyp. Ve všech bodech 
získal logotyp č. 1 lepší hodnocení. Pro srovnání je v grafu vyobrazeno také hodnocení 
současného loga. Hodnocení nově navrţených logotypŧ bylo podstatně lepší neţ hodnocení 
stávající logo. 
Prvního skupinového rozhovoru se účastnila ve velké míře spíše mladší věková kategorie (19 
– 35 let) a tomu také odpovídá hodnocení jednotlivých log. Hodnocení je rŧznorodé, a hlavně 
není konzervativní. Mladší generace se nebojí známkovat kriticky. 
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Po vyplnění dotazníku č. 2 proběhla také krátká diskuse. V ní měli účastníci za úkol 
zodpovědět tři otázky, které slouţily k porovnání jednotlivých logotypŧ. První otázka zněla: 
Jaké logo Vás více zaujalo? Respondenti se shodli na názoru, ţe je nejvíce zaujal logotyp č. 1, 
konkrétně tedy tvar hrušky s názvem Huvarovi Výţivové poradenství. Další otázka byla: 
Které z log je dle Vašeho názoru vhodnější? Dle názoru účastníkŧ, je vhodnější logotyp č. 1, a 
to z toho dŧvodu, ţe pŧsobí přirozenějším dojmem a je skromnější. Poslední poloţenou 
otázkou bylo: Které z log na Vás působí modernějším dojmem? Účastníci se přikláněli spíše 
k logotypu č. 2. Jako dŧvody uváděli sytější a výraznější barvy, nesourodost tvaru (díky 
přetahování jednotlivých linií), modernější druh písma, které pŧsobí roztahaně. 
5.3.3 Zhodnocení sloganů 
V rámci této části měli účastníci za úkol zhodnotit dva předloţené slogany. Slogany zněly: 
„Když rada, tak jedině od nás – Výživové poradenství Huvarovi.“ 
„Buďte svěží a fit – Výživové poradenství Huvarovi.“ 
Tyto slogany měli účastníci zhodnotit na škále 1-5 (jako ve škole, 1 = výborný, 
5 = nedostatečný) dle toho, jak jim dané slogany přijdou dobré. Z těchto hodnocení jsem 
vypočetla prŧměrné hodnoty (viz příloha č. 8), a následně jsem sestavila graf umístění 
jednotlivých sloganŧ na škále 1-5, viz Obr. 5.15. 
Obr. 5.15 Hodnocení sloganů – 1. výzkum 
 
Z grafu je patrné, ţe lepšího hodnocení dosáhl slogan č. 1, konkrétně tedy „Kdyţ rada, tak 
jedině od nás – Výţivové poradenství Huvarovi. Prŧměrné hodnocení tohoto sloganu, bylo 
1,4, coţ je patrné také z grafu. 
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Po škálovém hodnocení, měli účastníci také odpovědět na otázky: Jak se slogan hodí k oblasti 
podnikání?, Hodí se k této firmě?, a Přesvědčil by Vás slogan k využití služeb?. Z hodnocení 
vyplynulo, ţe se první slogan více váţe k oblasti podnikání a také se více hodí k firmě. Tři 
z pěti účastníkŧ také uvedli, ţe by je 1. slogan přesvědčil k vyuţití sluţeb (viz příloha č. 8, 
tab. 2). 
Následně došlo také k diskusi, která byla vedena za účelem porovnání sloganŧ. První otázkou 
byla: Jaký slogan Vás více zaujal? Respondenti uváděli, ţe druhý slogan pŧsobí modernějším 
dojmem, je krátký, výstiţný a jasný. Jiní účastníci uvedli, ţe je více zaujal slogan č. 1, a to 
díky tomu ţe je jasný a více vypovídá o činnosti centra. Také bylo uvedeno, ţe je první slogan 
více seriózní a profesionálnější. Další otázkou byla: Který ze sloganů je dle Vašeho názoru 
vhodnější? Někteří účastníci zmiňovali, ţe jako vhodnější slogan povaţují slogan č. 2. Padl 
názor, ţe právě díky tomu, ţe slogan je krátký a výstiţný je více vhodný. Jako další dŧvody 
uváděli to, ţe slogan pŧsobí moderněji. Ovšem bylo uvedeno také to, ţe slogan č. 1 je více 
seriózní a k poradenství se tedy více hodí. Poslední otázkou k diskusi byla: Který ze sloganů 
na Vás působí modernějším dojmem? Někteří účastníci uváděli, ţe druhý slogan je modernější 
především díky tomu, ţe obsahuje slovo „fit“. Také padl názor, ţe druhý slogan je krátký, 
rychlý, výstiţný a taková je i dnešní doba – rychlá a uspěchaná. A proto se přiklání k tomu, ţe 
modernějším dojmem pŧsobí druhý slogan. V závěru došlo ke shodě všech účastníkŧ a za 




5.4 Analýza u potencionálních klientů 
Druhého skupinového rozhovoru se zúčastnili lidé, kteří by se mohli stát potencionálními 
klienty Nutričního centra Huvarovi. Názor této skupiny je také velmi cenný, jelikoţ nám 
mŧţe předat poznatky o tom, proč se zatím zdráhali centrum navštívit, co je k návštěvě 
přiměje, či případně odradí. 
5.4.1 Zhodnocení současné firemní identity 
Prvním úkolem účastníkŧ skupinového rozhovoru bylo zhodnotit současnou vizuální identitu 
Nutričního centra Huvarovi. K tomu, aby byli schopni posoudit současný stav, byly 
účastníkŧm předloţeny 4 karty s obrázky, konkrétně šlo opět o logo Nutričního centra 
Huvarovi, pobočky v Novém Jičíně a ve Studénce a vzhled webových stránek. Následně došlo 
k diskusi. První poloţenou otázkou byla: Jak na Vás působí současná firemní identita? 
Účastníci zmiňovali, ţe jim chybí označení na budovách a tím dochází ke špatnému zařazení a 
nalezení samotného centra. Vyzdvihli pobočku ve Studénce, která je umístěna ve 
zdravotnickém centru. Uvedli, ţe toto umístění je výhodné a hlavně jde o logickou návaznost 
oboru pŧsobení k samotné budově, ve které se nacházejí další ordinace lékařŧ. Mimo to 
uváděli, ţe chybí jistá provázanost vzhledu pobočky i označení budov s logem. Další otázkou 
do diskuse byla: Máte pocit, že je logo vhodně zvoleno? Účastníci skupinového rozhovoru se 
shodli, ţe logo je nevhodně zvolené, protoţe nenavozuje příjemný dojem. Uváděli také, ţe 
postrádají určitou zvědavost a touhu poradce navštívit, kdyţ vidí v logu obézní postavu. Padl 
názor, ţe samotné logo je spíše od návštěvy odrazuje. Následně byla poloţena otázka: Hodí se 
toto logo k oboru podnikání? Respondenti zmiňovali, ţe určitá provázanost zde existuje, ale 
nevzbuzuje v nich dobrý pocit. Tedy názor účastníkŧ byl takový, ţe samotná provázanost 
mezi logem a oborem podnikání existuje, ale není příliš vhodná. Poslední otázkou k diskusi 
byla: Jak na Vás působí webové stránky? Názory účastníkŧ byly opět shodné. Všichni se 
přiklonili k názoru, ţe jde o vhodně zvolené barvy. Uváděli, ţe jde o jemné decentní barvy, 
přesně vystihující obor. Ovšem samotná dŧvěryhodnost a obsahová náplň webu jim nepřišla 
dostatečná. Po této diskusi, byl účastníkŧm předloţen dotazník č. 1 (viz příloha č. 2). V rámci 
tohoto dotazníku měli zhodnotit současný stav vizuální identity. Veškeré sémantické profily 




5.4.2 Zhodnocení jednotlivých logotypů 
Úkolem respondentŧ bylo zhodnotit předloţené logotypy (viz Obr. 5.12, Obr. 5.13). Tyto 
logotypy měli zhodnotit na základě předloţeného dotazníku č. 2 (viz příloha č. 3). 
Obr. 5.16 Sémantický diferenciál logotypů – 2. výzkum 
 
Z grafu mŧţeme vyčíst, ţe lepšího hodnocení opět dosáhl logotyp č. 1, tedy vyobrazení 
symbolu hrušky. U všech atributŧ obstál lépe logotyp č. 1, největší rozdíl mŧţeme vidět u 
faktoru „celková přijatelnost“. Zde je hodnocení skoro aţ o jeden bod lepší. Mimo hodnocení 
nově navrţených logotypŧ se v grafu nachází také hodnocení současného loga. Jak mŧţeme 
vidět, ve všech atributech (krom jednoho) bylo stávající logo hodnoceno hŧře neţ nově 
navrţené loga. 
Díky tomu, ţe se 2. skupinového rozhovoru účastnila spíše starší věková kategorie (36 let a 
více), mŧţeme vidět, ţe hodnocení nově navrţených logotypŧ je velmi podobné. Starší 
věková kategorie není příliš kritická a přiklání se k hodně podobnému hodnocení u všech 
atributŧ. Křivky jednotlivého hodnocení log jsou velmi podobné a extrémně se nevychylují. 
Hodnoty se drţí spíše na středu stupnice. 
Po zhodnocení předloţených logotypŧ došlo také k diskusi. Úkolem diskuse bylo porovnat 
navrţené loga a nalézt to, které účastníky nejvíce zaujalo. Podstatné byly také dŧvody výběru 
a samotné názory účastníkŧ. První otázkou k diskusi byla: „Jaké logo Vás více zaujalo?“ 
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Účastníci měli velmi podobné názory. Nejvíce je zaujalo logo č. 1, ovšem vyskytl se také 
názor, ţe logo č. 2 je ţivější (ţivější barvy) a proto upoutalo pozornost více neţ logo první. 
Druhá otázka také směřující k porovnání logotypŧ byla: „Které z log je dle Vašeho názoru 
vhodnější?“ V rámci této otázky došlo k absolutní shodě celé skupiny. Účastníci vybrali 
logotyp č. 1. Dŧvodem výběru tohoto návrhu bylo především to, ţe logo je na první dojem 
serióznější, vyuţívá jemnější barev v porovnání s druhým návrhem, který pŧsobí díky 
sytějším barvám agresivněji. Účastníci uváděli, ţe by logo mělo být jemné, decentní a právě 
takto na ně pŧsobí logotyp č. 1. Mimo to, také uvedli, ţe první návrh pŧsobí celistvěji, oproti 
druhému návrhu, který je sloţen z několika čar a díky tomu pŧsobí roztrhaně. Poslední 
otázkou do diskuse byla: „Které z log na Vás působí modernějším dojmem?“ Zde se názory 
respondentŧ rozcházeli. Někteří uvedli, ţe logotyp č. 2 je rozhodně modernější, pŧsobí tzv. 
mladistvým stylem díky roztahaného písma a také díky vyuţití pestrých, ostrých barev. Druhá 
část účastníkŧ označila za modernější právě první návrh. Jako dŧvody označovali jednoduché 
linie, zajímavé barvy a netradiční písmo. 
5.4.3 Zhodnocení sloganů 
V rámci druhého skupinového rozhovoru došlo také ke zhodnocení předloţených sloganŧ, 
které zněly: 
„Když rada, tak jedině od nás – Výživové poradenství Huvarovi.“ 
„Buďte svěží a fit – Výživové poradenství Huvarovi.“ 
Úkolem účastníkŧ skupinového rozhovoru bylo tyto slogany zhodnotit na škále 1-5 jako ve 
škole (1 = výborný, 5 = nedostatečný). Z tohoto hodnocení jsem vypočetla prŧměrné hodnoty, 
které jsou uvedeny v příloze č. 8. Z těchto hodnot jsem sestavila graf, viz Obr. č. 5.17. 
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Obr. 5.17 Hodnocení sloganů – 2. výzkum 
 
Jak mŧţeme vidět z grafu výše, nejlepšího hodnocení dosáhl slogan č. 1, který zní „Kdyţ 
rada, tak jedině od nás – Výţivové poradenství Huvarovi.“. Tento slogan získal v prŧměru 
známku 1,8, oproti tomu slogan č. 2 získal prŧměrnou známku 3. Rozdíl mezi hodnocením je 
tedy významný. 
Po tomto hodnocení, měli účastníci také zodpovědět tři otázky. První otázka zněla: Váže se 
slogan k oblasti podnikání? První i druhý slogan byl hodnocen velmi podobně, u obou 
účastníci uvedli, ţe se spíše k oblasti podnikání váţe. Další otázkou byla: Hodí se k této 
firmě? Zde bylo hodnocení účastníkŧ úplně shodné. Uvedli, ţe jak první tak i druhý slogan se 
k firmě spíše hodí. Poslední otázkou byla: Přesvědčil by Vás slogan k využití služeb? Zde 
účastníci uvedli, ţe by je přesvědčil spíše slogan č. 1. Tabulky hodnocení sloganŧ jsou 
uvedeny v příloze č. 8, tab. 3. 
K porovnání sloganŧ proběhla také diskuse. První otázkou k diskusi byla: Jaký slogan Vás 
více zaujal? Respondenti se shodli, ţe první slogan má tradičnější charakter a díky tomu, ţe 
obsahuje slovo „rada“ je přesně jasné, co mŧţeme od návštěvy očekávat. Tohoto skupinového 
rozhovoru se účastnila spíše starší věková kategorie (35 let a výše) a jako dŧvody uváděli 
serióznost, profesionalitu, tradici, aj. Další otázkou do diskuse byla: Který ze sloganů je dle 
Vašeho názoru vhodnější? Zde měli účastníci podobný názor. Shodli se, ţe právě díky 
profesionálnímu a serióznímu dojmu je vhodnější první slogan. Jako dŧvody uváděli, ţe 
obsahuje a nastiňuje zákazníkŧm to, co mohou od návštěvy očekávat. Zazněl také názor, ţe 
první slogan více přesvědčuje k návštěvě. Poslední otázkou byla: Který ze sloganů na Vás 
působí modernějším dojmem? U této otázky se názory účastníkŧ rozcházeli. Část účastníkŧ 
označila za modernější slogan č. 1, protoţe vystihuje profesionalitu a serióznost. Další část 
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účastníkŧ uvedla, ţe díky tomu, ţe slogan č. 2 obsahuje slova „svěţí a fit“, je krátký a stručný 




6 Návrhy a doporučení 
Z výsledkŧ, které jsem získala pomocí dvou skupinových rozhovorŧ, se v této kapitole 
zaměřím na definování návrhŧ, doporučení a mimo to se pokusím o nastínění grafického 
manuálu. 
6.1 Logo 
Ze skupinových rozhovorŧ vyplynulo, ţe současné logo Nutričního centra Huvarovi není 
vhodně zvoleno. Dŧvodem je špatný dojem, který zanechává. Bylo zmíněno, ţe nepŧsobí 
svěţe, ani zdravým dojmem a také, ţe od návštěvy spíše odrazuje. Následně došlo 
k ohodnocení dvou nových logotypŧ. Z výzkumu vyplynulo, ţe vhodnější je logotyp č. 1. 
Doporučuji rebranding, tedy změnu obchodní značky, a to z toho dŧvodu, aby logo 
navozovalo příjemný pocit a touhu výţivového poradce navštívit. 
6.2 Slogan 
Nutriční centrum Huvarovi doposud ţádný slogan nevyuţívalo. Z tohoto dŧvodu jsem navrhla 
2 slogany, které byly ohodnoceny v rámci dvou skupinových rozhovorŧ. Z těchto rozhovorŧ 
vyplynulo, ţe vhodnější slogan je „Když rada, tak jedině od nás – Výživové poradenství 
Huvarovi.“. Tento slogan byl lépe hodnocen jak v prvním skupinovém rozhovoru u 
stávajících klientŧ centra, tak i v druhém skupinovém rozhovoru u potencionálních klientŧ 
(viz Analýza výsledkŧ, Obr. 5.15, Obr. 5.17). 
6.3 Název 
Jelikoţ jiţ z předvýzkumu vyplynulo, ţe respondenti oceňují spíše české názvy, rozhodla 
jsem se také ke změně názvu Nutričnícho centra Huvarovi. Pro centrum jsem zvolila název 
Výživové poradenství Huvarovi. K této změně jsem se rozhodla z toho dŧvodu, ţe je jasnější, 
protoţe neobsahuje cizí slova, oproti pŧvodnímu názvu. Pro mnoho lidí nemusí být slovo 
„nutriční“ známé. Mimo to, nový název v sobě obsahuje slovo poradenství a je tedy hned 




6.4 Všeobecná doporučení 
6.4.1 Označení budov 
Velmi významný nedostatek, na který jsem v rámci skupinových rozhovorŧ při hodnocení 
současné firemní identity narazila, je chybějící označení. Ani na jedné budově se nenachází 
cedule, či nápis s názvem poradny. Na základě těchto faktŧ doporučuji pořízení nápisu či 
cedule, která jasně vytyčí, ţe se v této budově nachází Výţivové poradenství Huvarovi. Na 
pobočce ve Studénce, která se nachází v Centru zdravotnické péče, bych doporučila ceduli 
hned u vstupu případně ve vestibulu budovy s označením (patro, číslo dveří, případně 
orientační mapku), kde Výţivové poradenství Huvarovi naleznu. Co se týče pobočky 
v Novém Jičíně, zde bych volila klasickou ceduli nad vstup do pobočky, která by měla 
obsahovat název a logo. 
6.4.2 Interiér pobočky 
Aby došlo k provázanosti firemní identity, doporučovala bych, aby se barvy uvnitř pobočky 
shodovali s barvami, které jsou vyuţity v logu. Tedy aby se zde promítla převáţně bílá barva, 
která vyvolává pocit čistoty a perfekcionismu, dále bych volila barvu zelenou a ţluto - 
zelenou (viz grafický manuál, definice barev). Mimo to bych doporučila také, aby bylo uvnitř 
pobočky vyobrazené logo.  
6.4.3 Webové stránky 
Z výzkumu vyplynulo, ţe stávající webové stránky Nutričního centra Huvarovi vyuţívají 
vhodné barvy, které jsou decentní a jemné. Této výhody bych vyuţila. Barvy bych zachovala 
s tím, ţe bych je doplnila o barvy nacházející se v logu. Dále bych doporučovala zpracovat 
kvalitnější webové stránky, tak aby zákazníky neodradily svou jednoduchostí a nedostatečnou 
informační náplní. Právě na tyto problémy u stávajících webových stránek poukazovali 
účastníci skupinových rozhovorŧ (viz kapitola Analýza získaných dat). 
Na úvodní stráně webové prezentace, by mělo být jasně uvedeno, k čemu a komu jsou stránky 
určeny. V záhlaví by měl být název poradny, tedy Výţivové poradenství Huvarovi společně 
s logem a také sloganem. Dalšími prvky, které by měla webová strana obsahovat, jsou 
přehledné menu (tedy navigace stránek), pole pro vyhledávání, moţnost se na web 
zaregistrovat a také informaci o tom, ţe je moţné nás nalézt také na Facebooku (s přímým 
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odkazem). Mimo to, by zde měl být vyhrazen prostor pro reklamu. Vše by mělo být 
dostatečně přehledné, tak aby nedošlo k odrazení zákazníka. 
Aby byly webové stránky opravdu vyuţívané, doporučovala bych, aby bylo moţné se na 
stránkách také zaregistrovat pomocí e-mailu. Díky registraci dosáhneme toho, ţe se 
z návštěvníka stane také zákazník. Po registraci bude mít uţivatel moţnost vstoupit do 
diskusí, kde bude moci získat informace od stávajících klientŧ a také zde bude mít prostor na 
své dotazy. Další výhodou registrovaného je zasílání novinek, aktualit a speciálních nabídek 
na jeho e-mail. Také bych doporučovala, aby si zde klienti, kteří poradnu navštíví, mohli 
zaloţit svou záloţku, ve které si budou moci uvádět současné informace o své váze, o svých 
úspěších. Tak aby měli přehled o tom, jak se jim ve změně ţivotního stylu daří. Další 
výhodou registrovaného by byla moţnost prohlíţet si fotky a videa, které byly vloţeny 
administrátorem. Šlo by převáţně o fotky klientŧ, které zaznamenávají změny a úspěchy 
v jejich hubnutí. Videa by mohla být například doprovodná cvičení k hubnoucí kŧře, dle 
rŧzných zátěţí. Aby nedocházelo k odrazování klientŧ, kteří nemají zájem se zaregistrovat, 
doporučovala bych, aby tento obsah byl dostupný také z části neregistrovaným klientŧm. 
S tím, ţe se jim neobjeví úplný obsah, uvidí jen osekané informace a fotky. Ukázky by byly 
tedy jen stručné a následně by se objevilo pole s informací, ţe pro zobrazení dalších fotek a 
videí je zapotřebí se zaregistrovat. 
6.4.4 Facebook 
V současné době jde o velký trend. Všechny velké firmy na Facebooku svŧj profil mají a 
tímto zpŧsobem komunikují se svými zákazníky. Jde o jeden z nejvyuţívanějších 
marketingových nástrojŧ, který nenese ţádné náklady, protoţe jak hlásá hned úvodní strana 
„Facebook byl, je a bude zdarma“. Proto bych doporučovala, aby došlo k zaloţení profilu 
Výţivové poradenství Huvarovi. Zde si mŧţe poradna získat klienty převáţně z té mladší 
generace. 
6.4.5 Využití sloganu 
Doporučovala bych, aby se začalo vyuţívat také navrhnutého sloganu. Slogan bych 
doporučila vyuţívat na webových stránkách, jak jiţ bylo uvedeno výše. Dále bych slogan 




6.4.6 Reklama a propagace 
Pobočka ve Studénce se nachází v Centru zdravotnické péče. Tohoto umístění bych vyuţila 
především pro propagaci, a to pomocí letáčku. Centrum, ve kterém je poradenství umístěno 
má celkem 2 patra a hned několik lékařŧ s čekárnami. Nachází se zde jak praktičtí lékaři, tak 
zubní ordinace, tak i gynekologie. Proto bych doporučovala, vytisknou menší propagační 
letáčky, které by obsahovali informace o Výţivovém poradenství Huvarovi (umístění, přehled 
sluţeb, kontakt, logo, slogan). Tyto letáčky bych dala do jednotlivých čekáren. Z vlastní 
zkušenosti vím, ţe jediné místo, kde mne napadne pročítat letáky je čekárna u lékaře. 
Tyto letáčky bych také nechala roznést v celém městě Studénka, konkrétně bych vyuţila 
povánočního období (tedy měsíc leden). Spousta lidí si dá novoroční přecevzetí a mnohdy je 
nenapadne vyuţít sluţeb výţivových poradcŧ. V tomto období probíhají také plesy. 
Doporučovala bych vyuţít tyto společenské akce k propagaci, prostřednictvím sponzoringu. 
Plesy jsou ve velké míře doprovázeny tombolou, kterou tvoří především dary sponzorŧ. 
Doporučovala bych této příleţitosti vyuţít. Do tomboly je moţné poskytnout jak dárkové 
poukazy, tak i propagační materiály. Díky této propagaci mŧţeme oslovit své potencionální 
zákazníky a dostat se do povědomí zákazníkŧ z blízkého okolí. 
6.4.7 Vizitky 
Doposud vizitky v rámci Výţivového poradenství Huvarovi neexistovaly. Jelikoţ i vizitky 
mohou mít vliv a tvoří část vizuální identity, doporučovala bych vizitky vyuţívat. Dle mého 
názoru je samotná vizitka reprezentativní prvek firmy. Návrh vizitky je uveden 
v příloze č. 11. 
6.4.8 Propagační materiály 
Propagační materiály také nebyly doposud vyuţívány. Myslím si, ţe vyuţití propagačních 
materiálŧ je velmi vhodné. Nejde totiţ pouze o dárkové předměty, které dáváme svým 
obchodním partnerŧm a zákazníkŧm, ale jde také o věci, které firma potřebuje pro svŧj běžný 
chod (tuţky, poznámkové bloky, obaly na CD, desky, sloţky, aj.). Doporučovala bych tedy, 
vyuţívat propagační materiály. Pro představu je moţné nalézt návrhy rŧzných propagačních 
materiálŧ v příloze č. 11. 
Mimo to bych část propagačních materiálů vyuţila také k prodeji. Konkrétně jde o láhve na 
vodu, ručník a krabičku na svačinu (viz příloha č. 11, Obr. č. 28 – 31). Toto doporučuji z toho 
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dŧvodu, ţe předměty mohou klienty motivovat k dodrţování jídelníčkŧ. Box na svačinu 
s logem poradce donutí klienta k nachystání svačiny a láhev na vodu (s logem) také přiměje 
klienta, aby si s sebou vodu přibalil. Mimo to, ţe produkty pomohou klientŧm k dodrţování 
reţimu, také Výţivové poradenství z toho bude mít příjem. Výţivové poradenství Huvarovi 
prodejem těchto předmětŧ získá dodatečný příjem peněz. Ovšem největší výhodou prodeje 
těchto předmětŧ je samotná propagace Výţivového poradenství. Klienti, kteří si produkty 
zakoupí, budou takto šířit do svého nejbliţšího okolí informace o tom, ţe navštěvují toto 
poradenství a ţe vŧbec existuje. Tímto se tedy bude Výţivové poradenství Huvarovi dostávat 
do povědomí dalších lidí – potencionálních zákazníkŧ. 
6.5 Návrh grafického manuálu 
6.5.1 Typ písma 
Logotyp využívá druh písma Vladimir Script: 
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ 
a b c d e f g h i j k l m n o p q r s t u v w x y z 
1234567890 
Barva písma u logotypu: 
CMYK: 0/20/100/50 
RGB: 128/102/0 








6.5.2 Varianty logotypu 






6.5.3 Zakázané použití logotypu 


























Dnešní doba je velký konkurenční boj snad ve všech oborech podnikání. To s sebou přináší 
také nutnost stát se jedinečný, být lehce odlišitelný a zapamatovatelný. Tohoto mŧţe kaţdá 
firma dosáhnout pomocí vizuální identity. Dobře zpracovaná a správně pouţívaná vizuální 
identita se mŧţe stát klíčem k velkému úspěchu. Právě proto, bylo cílem mé diplomové práce 
navrhnout firemní identitu pro nutriční centrum. Pomocí dobré identity si centrum mŧţe 
získat jak nové zákazníky, tak i partnery, dodavatelé a také veřejnost. 
Prvotním krokem v mé diplomové práci bylo zpracování předvýzkumu. Ten byl realizován za 
účelem zjištění postojŧ zákazníkŧ k barvám, symbolŧm a vlastnostem váţící se k tématu 
zdravý ţivotní styl. Data jsem získala pomocí dotazníkového šetření, kterého se zúčastnilo 
celkem 50 osob. Informace získané pomocí tohoto šetření jsem vyuţila při zpracovávání 
návrhŧ jednotlivých logotypŧ. Tento předvýzkum byl tedy odrazovým mŧstkem pro tvorbu a 
realizaci návrhŧ. 
Dalším krokem byla realizace skupinových rozhovorŧ, tzv. focus group. Pomocí těchto 
rozhovorŧ došlo k zhodnocení třech základních oblastí – zhodnocení stávající firemní identity 
Nutričního centra Huvarovi, zhodnocení nově navrţených logotypŧ a zhodnocení sloganŧ. 
Celkem byly realizovány dva skupinové rozhovory. První z nich byl určen stávajícím 
klientŧm centra, druhý byl věnován potencionálním klientŧm. Z obou těchto rozhovorŧ 
vyplynulo, ţe stávající firemní identita je nejednotná, je zde absence jakýchkoliv 
identifikačních prvkŧ a stávající logo má spíše odrazující efekt. Následně došlo k zhodnocení 
nově navrţených logotypŧ. Nejlepšího hodnocení získal logotyp č. 1, který je ve tvaru hrušky 
v jemných odstínech. Tento logotyp zaujal jak účastníky prvního, tak i druhého skupinového 
rozhovoru, a to díky serióznímu dojmu a díky jemným barvám. Poslední hodnocenou oblastí 
byly navrţené slogany. Zde byl v obou případech lépe hodnocen slogan č. 1, který zní „Kdyţ 
rada, tak jedině od nás – Výţivové poradenství Huvarovi“. 
Na základě výsledkŧ výzkumu jsem zpracovala návrh firemní identity, a to pomocí grafického 
manuálu. V manuálu jsou jasně definována pravidla jak uţívat písmo, jak zacházet s logem a 
je zde definována barevnost logotypu. Dále jsou v rámci 6. kapitoly zpracovány návrhy a 
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CMYK – jde o zkratku, která je vytvořena z anglických názvŧ 4 barev. Konkrétně Cyan – 
azurová, Magenta – purpurová, Yelow – ţluta a blacK – černa. Slovo CMYK je pak název 
pro barevný prostor., ve kterém se tisknou tiskoviny. 3 
BMI (Body mass index) – jde o index tělesné hmotnosti, je označován jako indikátor 
podváhy, normální váhy, nadváhy a obezity. Index je moţné vypočítat vydělením tělesné 
hmotnosti člověka druhou mocninou jeho výšky. 4 
Nadváha - jde o stav, kdy se podíl tělesné hmotnosti člověka a druhé mocniny jeho výšky 
nachází v intervalu 25 – 29, 9. Tento stav není označován za nemoc, ovšem jde o první krŧček 
k další fázi, tedy obezitě. 5 
Obezita – jde o stav, který je jiţ označován jako nemoc. Index BMI dosahuje hodnoty 30 a 
výše. 6 
RGB – je barevný prostor sloţený ze 3 barevných kanálŧ, a to Red – červená, Green – zelená 
a Blue – modrá. RGB je vyuţívaný při zobrazování barev například u monitorŧ, televizi a 
digitálních fotoaparátŧ. 7 
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Scénář skupinového rozhovoru 




 Přivítání účastníkŧ skupinového rozhovoru, vzájemné seznámení respondentŧ a 
představení moderátora. 
 Seznámení účastníkŧ s problémem a cílem práce. 
 Nastínění jednotlivých krokŧ rozhovoru. 
 Ujištění respondentŧ o vyuţití výsledkŧ výzkumu pouze pro potřeby zpracování 
diplomové práce. Zároveň naladění příjemné atmosféry. 
 Vymezení pravidel skupinového rozhovoru, a to především toho, ţe vţdy mluví 
pouze jeden. Také dojde k připomenutí, ţe kaţdý názor je vítaný a cenný, nehodnotí 
se ani správný ani špatný názor. 
 Informování účastníkŧ o tom, ţe bude probíhat zápis. 




V rámci této fáze vysvětlím účastníkŧm focus group jednotlivé odborné termíny, které se 
k problematice váţí. Zaměřím se především na vysvětlení pojmu image a firemní identita. 
Také účastníky upozorním, ţe se mohou v rámci skupinového rozhovoru potkat s obdobami 
tohoto pojmu jako je například jednotný vizuální styl, korporátní identita, apod. Následně 
účastníkŧm předvedu zpracované firemní identity na konkrétních příkladech a posléze dojde 
k diskusi. 
Otázky k diskusi: 
 Myslíte si, ţe vhodně zvolená firemní identita mŧţe podniku prospět? 
 Zaujala Vás v poslední době nějaká firma s kvalitně zpracovanou firemní identitou? 
 
I. fáze 
Úvod a přivítání účastníků (10 min) 
II. fáze 
Seznámení účastníků s problematikou, diskuse (15 min) 





V této části skupinového rozhovoru dojde k zhodnocení současné vizuální identity a vzhledu 
webových stránek. 
Budou položeny tyto otázky: 
 Jak na Vás pŧsobí současná firemní identita? 
 Máte pocit, ţe je logo vhodně zvoleno? 
 Hodí se toto logo k oboru podnikání – výţivové poradenství? 
 Jak na Vás pŧsobí webové stránky? 




V této části předloţím respondentŧm jednotlivé návrhy log, které zhodnotí a následně vyplní 
přiloţený dotazník. Jejich úkolem bude zhodnotit hned několik atributŧ, jako je barva, 
typologie písma, tvar - zvolený symbol, poutavost, a celková přiřaditelnost k firmě/ 
k tématice. 
Otázky k jednotlivým logotypům: 
 Jaký máte dojem ze zvolených barev? Máte pocit, ţe barvy se váţí k oboru 
podnikání? 
 Jak na Vás pŧsobí zvolené symboly? Myslíte si, ţe jsou dosti výstiţné? 
 Myslíte si, ţe je vyuţito vhodného stylu písma? Je dostatečně velké, čitelné? 
 Jaký návrh Vás zaujal nejvíce? Čím Vás návrh zaujal? 
 Máte pocit, ţe je logo hravé, zábavné a moderní? 





Zhodnocení současné firemní identity (15 min) 
IV. fáze 
Zhodnocení jednotlivých návrhů firemní identity (20 min) 





 Váţí se slogany k oblasti podnikání? Myslíte si, ţe vystihují náplň činnosti poradce? 
 Jaký slogan Vám připadá výstiţnější? Který Vás více zaujal, oslovil? 
 Změnili, či doplnili byste některý ze sloganŧ? 





V této části poţádám účastníky skupinového rozhovoru, aby vyjádřili jakékoli připomínky, 
a dám jim prostor k tomu, aby vylovili svŧj názor či další postřehy. Následně shrnu 
veškeré výsledky. Poté dojde k ukončení rozhovoru s poděkováním za účast. 
  
V. fáze 
Zhodnocení navrženého sloganu (15 min) 
VI. fáze 
Závěrečná diskuse (10 min) 








2. Kolik je Vám let? 
2.1.      18 let a méně 
2.2.      19 – 35 let 
2.3.      36 – 52 let 
2.4.      53 – 69 let 
2.5.      70 let a výše 
3. Jaké je Vaše nejvyšší dosaţené vzdělání? 
3.1.      Základní 
3.2.      Středoškolské s výučním listem 
3.3.      Středoškolské s maturitním vysvědčením 









Dotazník č. 1 
Zhodnocení současné firemní identity 
Zhodnocení současného loga 
Vhodně zvolený tvar  1 2 3 4 5 Nevhodně zvolený tvar 
Vhodně zvolené barvy 1 2 3 4 5 Nevhodně zvolené barvy 
Originální   1 2 3 4 5 Běţné, obyčejné  
Vystihující obor  1 2 3 4 5 Nepřiřaditelné k oboru 
Celkově přijatelné  1 2 3 4 5 Celkově nepřijatelné 




Zhodnocení firemní identity 
Zapamatovatelná  1 2 3 4 5 Nezapamatovatelná 
Atraktivní    1 2 3 4 5 Všední, obyčejná 
Vhodné barvy   1 2 3 4 5 Nevhodné barvy  
Odlišitelná   1 2 3 4 5 Neodlišitelná 
Celkově přijatelné  1 2 3 4 5 Celkově nepřijatelné 



















Zhodnocení webových stránek 
Propracovaný vzhled  1 2 3 4 5 Jednoduchý, obyčejné vzhled 
Vhodně zvolené barvy 1 2 3 4 5 Nevhodně zvolené barvy 





Seriózní   1 2 3 4 5 Neseriózní, nespolehlivý 
Profesionální   1 2 3 4 5 Neodborný, laický 






















Logotyp č. 1 
Vhodně zvolený tvar  1 2 3 4 5 Nevhodně zvolený tvar 
Vhodně zvolené barvy 1 2 3 4 5 Nevhodně zvolené barvy 
Originální   1 2 3 4 5 Běţné, obyčejné 
Vystihující obor  1 2 3 4 5 Nepřiřaditelné k oboru 
Celkově přijatelné  1 2 3 4 5 Celkově nepřijatelné 
Jak na Vás působí zvolený typ písma? 
………………………………………………………………………………………………… 





Dotazník č. 2 
Zhodnocení jednotlivých logotypů 

















Logotyp č. 2 
Vhodně zvolený tvar  1 2 3 4 5 Nevhodně zvolený tvar 
Vhodně zvolené barvy 1 2 3 4 5 Nevhodně zvolené barvy 
Originální   1 2 3 4 5 Běţné, obyčejné  
Vystihující obor  1 2 3 4 5 Nepřiřaditelné k oboru 
Celkově přijatelné  1 2 3 4 5 Celkově nepřijatelné 
Jak na Vás působí zvolený typ písma? 
………………………………………………………………………………………………… 











Jaké logo Vás více zaujalo? 
………………………………………………………………………………………………… 
Které z log je dle Vašeho názoru vhodnější? 
 
………………………………………………………………………………………………… 
Které z log na Vás působí modernějším dojmem? 
………………………………………………………………………………………………… 
 
























Dotazník č. 3 
Zhodnocení sloganů 
Slogan č. 1 – (ohodnoťte na škále 1-5, jako ve škole) 
1 2 3 4 5 
Váže se slogan k oblasti podnikání? 
………………………………………………………………………………………………… 
Hodí se k této firmě? 
………………………………………………………………………………………………… 




Slogan č. 2 – (ohodnoťte na škále 1-5, jako ve škole) 
1 2 3 4 5 
Váže se slogan k oblasti podnikání? 
………………………………………………………………………………………………… 
Hodí se k této firmě? 
………………………………………………………………………………………………… 
























Jaký slogan Vás více zaujal? 
………………………………………………………………………………………………… 
Který ze sloganů je dle Vašeho názoru vhodnější? 
 
………………………………………………………………………………………………… 
Který ze sloganů na Vás působí modernějším dojmem? 
………………………………………………………………………………………………… 
 
  Příloha č. 5/1 
 
 
Obr. 1 Příklad kvalitně zpracované firemní identity FUTURE AGE 
 
Obr. 2 Příklad kvalitně zpracované firemní identity PRAGUE TWENTY 
 
 
  Příloha č. 5/2 
 
 





  Příloha č. 6/1 
 
 
Obr. 4 Logo Nutričního centra Huvarovi 
 
Obr. 5 Pobočka Nutričního centra Huvarovi ve Studénce 
 





  Příloha č. 6/2 
 
 





  Příloha č. 7/1 
 
 
Obr. 8 Sémantický diferenciál současné firemní identity 
 
Obr. 9 Sémantický diferenciál současného loga 
 
 
  Příloha č. 7/2 
 
 
Obr. 10 Sémantický diferenciál vzhledu webových stránek 
 




  Příloha č. 8/1 
 
 
Tab. 1 Průměrné hodnocení sloganů 
  slogan č. 1 slogan č. 2 
1. výzkum 1,4 2,4 
2. výzkum 1,8 3 
 
Tab. 2 Hodnocení sloganů – 1. výzkum 
  oblast podnikání hodí se k firmě využiji služeb 
ano ne ano ne ano ne 
slogan č. 1 4 1 5 0 3 2 
slogan č. 2 3 2 3 2 2 3 
 
Tab. 3 Hodnocení sloganů – 2. výzkum 
  oblast podnikání hodí se k firmě využiji služeb 
ano ne ano ne ano ne 
slogan č. 1 3 2 3 2 4 1 




  Příloha č. 9/1 
 
 
Obr. 12 Sémantický diferenciál současné firemní identity 
 




  Příloha č. 9/2 
 
 
Obr. 14 Sémantický diferenciál vzhledu webových stránek 
 






  Příloha č. 10/1 
 
 
Tab. 4 Průměrné hodnocení současné firemní identity – 1. výzkum 
Páry Slovo 1 Slovo 2 Průměry 
1 zapamatovatelná nezapamatovatelná 1,4 
2 atraktivní všední 4 
3 vhodné barvy nevhodné barvy 4,2 
4 odlišitelná neodlišitelná 2,2 
5 celkově přijatelná celkově nepřijatelná 4,2 
6 jednoduchý vzhled složitý vzhled 1,4 
 
Tab. 5 Průměrné hodnocení současné firemní identity – 2. výzkum 
Páry Slovo 1 Slovo 2 Průměry 
1 zapamatovatelná nezapamatovatelná 1,6 
2 atraktivní všední 3,8 
3 vhodné barvy nevhodné barvy 3,4 
4 odlišitelná neodlišitelná 2,2 
5 celkově přijatelná celkově nepřijatelná 3,2 
6 jednoduchý vzhled složitý vzhled 2 
 
Tab. 6 Průměrné hodnocení současného loga – 1. výzkum 
Páry Slovo 1 Slovo 2 Průměry 
1 vhodný tvar nevhodný tvar 4,8 
2 vhodné barvy nevhodné barvy 4,2 
3 originální běžné 3,4 
4 vystihující obor nevystihující obor 2,8 
5 celkově přijatelné celkově nepřijatelné 4,2 
6 zapamatovatelné nezapamatovatelné 4,4 
 
Tab. 7 Průměrné hodnocení současného loga – 2. výzkum 
Páry Slovo 1 Slovo 2 Průměry 
1 vhodný tvar nevhodný tvar 4 
2 vhodné barvy nevhodné barvy 4 
3 originální běžné 3,6 
4 vystihující obor nevystihující obor 2,6 
5 celkově přijatelné celkově nepřijatelné 3,2 
6 zapamatovatelné nezapamatovatelné 3,4 
 
  Příloha č. 10/2 
 
 
Tab. 8 Průměrné hodnocení webových stránek – 1. výzkum 
Páry Slovo 1 Slovo 2 Průměry 
1 propracovaný vzhled jednoduchý vzhled 4,6 
2 vhodné barvy nevhodné barvy 2,8 
3 důvěryhodné nedůvěryhodné 4,2 
 
Tab. 9 Průměrné hodnocení webových stránek – 2. výzkum 
Páry Slovo 1 Slovo 2 Průměry 
1 propracovaný vzhled jednoduchý vzhled 4,6 
2 vhodné barvy nevhodné barvy 2,4 
3 důvěryhodné nedůvěryhodné 4,2 
 
Tab. 10 Průměrné hodnocení celkového dojmu – 1. výzkum 
Páry Slovo 1 Slovo 2 Průměry 
1 seriózní neseriózní 3 
2 profesionální laický 3,4 
3 sympatický nesympatický 2,4 
 
Tab. 11 Průměrné hodnocení celkového dojmu – 2. výzkum 
Páry Slovo 1 Slovo 2 Průměry 
1 seriózní neseriózní 2 
2 profesionální laický 3,6 
3 sympatický nesympatický 2,8 
 
Tab. 12 Průměrné hodnocení logotypu č. 1 – 1. výzkum 
Páry Slovo 1 Slovo 2 
logotyp 
č.1 
1 vhodný tvar nevhodný tvar 1,2 
2 vhodné barvy nevhodné barvy 1,2 
3 originální běžné 1,4 
4 vystihující obor nevystihujíci obor 1,8 
5 celkově přijatelné celkově nepřijatelné 1,2 
 
  
  Příloha č. 10/3 
 
 
Tab. 13 Průměrné hodnocení logotypu č. 1 – 2. výzkum 
Páry Slovo 1 Slovo 2 
logotyp 
č. 2 
1 vhodný tvar nevhodný tvar 2 
2 vhodné barvy nevhodné barvy 1,6 
3 originální běžné 2,8 
4 vystihující obor nevystihujíci obor 2,2 
5 celkově přijatelné celkově nepřijatelné 2,4 
 
Tab. 14 Průměrné hodnocení logotypu č. 2 – 1. výzkum 
Páry Slovo 1 Slovo 2 
logotyp 
č.1 
1 vhodný tvar nevhodný tvar 1,6 
2 vhodné barvy nevhodné barvy 1,4 
3 originální běžné 1,6 
4 vystihující obor nevystihujíci obor 1,8 
5 celkově přijatelné celkově nepřijatelné 1,6 
 
Tab. 15 Průměrné hodnocení logotypu č. 2 – 2. Výzkum 
Páry Slovo 1 Slovo 2 
logotyp 
č.2 
1 vhodný tvar nevhodný tvar 2,2 
2 vhodné barvy nevhodné barvy 1,8 
3 originální běžné 2,2 
4 vystihující obor nevystihujíci obor 2,6 
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  Příloha č. 10/2 
 
 
Obr. 18 Propagační materiál – hrnek 1 
 
 
Obr. 19 Propagační materiál – hrnek 2 
 
  Příloha č. 10/3 
 
 
Obr. 20 Propagační materiál – dámské triko 1 
 
Obr. 21 Propagační materiál – dámské triko 2 
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Obr. 22 Propagační materiál – pánské triko 1 
 
Obr. 23 Propagační materiál – pánské triko 2 
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Obr. 24 Propagační materiál - propiska 
 
Obr. 25 Propagační materiál – klíčenka 1 














  Příloha č. 10/6 
 
 
Obr. 28 Propagační materiál – láhev na vodu 1   
 
Obr. 29 Propagační materiál – láhev na vodu 2 
   
 
  Příloha č. 10/7 
 
 
Obr. 30 Propagační materiál – ručník 
   




  Příloha č. 10/8 
 
 
Obr. 32 Interní materiály – desky 
 
 
Obr. 33 Interní materiály – zakládací složka 
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Obr. 34 Interní materiály – obal na CD 
 
Obr. 35 Interní materiály – vizitka 
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Obr. 36 Vozový park – automobil přední strana 
 
Obr. 37 Vozový park – automobil zadní strana 
 
 
     
 
 
 
 
